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RESUMEN 
 
La Orellana con el paso del tiempo y a medida que se ha dado  a conocer ha sido 
apetecida por los productores  debido a su poca inversión, facilidad de cultivo, adaptación 
al medio y a los espacios de cultivo, ya que en la actualidad ha incrementado el número 
de dichos cultivos es hora de implantar una técnica por medio de la cual se logre dar a 
conocer el producto y comercializar a gran escala en Bogotá. 
 
Por tal motivo se decide realizar un estudio de la factibilidad de la ejecución de un 
proyecto con miras a la comercialización de la Orellana  través de mercados industriales y 
de consumo, aprovechando que el consumo de hongos comestibles es una tendencia que 
está aumentando cada día más tanto por sus propiedades medicinales, como por su 
delicioso y delicado sabor muy apreciado por los chef de la alta cocina internacional. 
 
Hasta la fecha se ha hablado referente a la Orellana solamente desde  el punto de vista 
de producción, como por ejemplo se han realizado estudios sobre los sustratos para la 
fabricación de la Orellana, también del estudio para el máximo aprovechamiento de 
cultivo,  pero no se ha hablado de la explotación del mercado potencial ya que hasta el 
momento este producto no es tan reconocido como lo podría ser además hay un 
demanda no satisfecha y si se aprovechara completamente allí se vería aun más el 
negocio rentable. 
 
Palabras claves: cultivo, Orellana, comercialización, demanda. 
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ABSTRACT 
 
Over time, The Orellana has been released and has been coveted by producers because 
of its low investment, ease cultivation, adaptability to the environment and cultivation 
areas. Nowadays, the number of these crops has increased. For this reason it is time to 
implement a technique In order to advertise and market the product in a large scalein 
Bogotá.  
 
For this reason, it is decided to make a research and study for the probability and 
implementation of a project aimed at the Orellana commercialization through industrial and 
consumer markets, taking advantage of the consumption of edible mushrooms. This trend 
has been increasing every day, not only for its medicinal properties but also for its 
delicious and delicate flavor. In addition, this mushroom is very appreciated by 
international cuisine chef.  
 
To date people has talked about Orellana only from the production standpoint. For 
instance, studies have been conduct on the substrates for the production of Orellana. 
Besides the study for the optimization in cultivation, but has not spoken about exploitation 
of the potential market as far as this product is not recognized for what could be, in 
addition there is unsatisfied demand and if there would be fully exploited there will be even 
more profitable business.  
 
Keywords: farming, Orellana, marketing, demand. 
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CAPITULO 1 PLAN DE NEGOCIOS 
 
1.1. INTRODUCCIÓN 
 
En la actualidad el crecimiento de la población mundial en los últimos años ha 
incrementado, tan es así que desde 1950  se ha duplicado, en la actualidad son 
aproximadamente 6.000 millones de habitantes, de esta manera se logra percibir que es 
indispensable aprovechar todas las fuentes de alimento que permitan dar mayor 
abastecimiento a la población y que aporte mayor nivel nutricional sin perjudicar tanto al 
medio ambiente, ya que si continuamos con dicho crecimiento la cantidad de tierra no 
será suficiente para poder alimentar a todo el mundo. 
 
Se ha identificado que los hongos comestibles tienen un alto contenido nutricional, en la 
mayoría de los casos superior a las carnes y verduras, de igual manera se han dado a 
conocer a nivel nacional e internacional, claro ejemplo de esto son los champiñones, 
shitake, hongo de la paja, hongo de la oreja de los árboles, hongo de invierno y la 
Orellana, esta última en la cual se enfocara la investigación. 
 
Los productores de alimentos en Colombia se han preocupado más por la utilización de 
mejores tecnologías  que llevan a una mayor productividad y calidad, ayudados por los 
altos y rigurosos seguimientos que realiza el gobierno por medio de normas y decretos, 
esto genera que la producción de la Orellana  de igual manera se  exija el cumplimiento 
de dichas normas que si se llegaran a cumplir al 100%  no solo se llegaría a dar a conocer 
a nivel nacional sino también a nivel internacional y además por sus excelentes 
características  organolépticas que causan al consumidor el agrado e interés que se 
busca al momento de ofertar un producto al mercado. 
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1.2. TEMA 
 
Comercialización de las Orellanas a través  de mercados industriales y de consumo en 
Bogotá. 
 
 
1.1. Línea  de  Investigación. 
 
Plan de negocios  
 
1.2. Título  del Proyecto. 
 
Plan de negocios para comercialización de las Orellanas a través  de mercados 
industriales y de consumo en Bogotá 
 
 
La Orellana es un hongo que posee gran cantidad de nutrientes y proteínas que permite 
remplazar la proteína común como la carne y el pollo  por cierta cantidad de este 
producto, los hongos comestibles tienen de 19 a 35 por ciento de proteínas aprovechables 
en peso seco. Además, contienen tiamina (vitamina B), riboflavina (vitamina B2), 
piridoxina (B6), ácido pantoténico, biotina, ácido fólico, nicotinamida, ácido ascórbico 
(vitamina C), ergosteína (provitamina D) y minerales comofósforo, hierro, calcio y potasio, 
la Orellana tiene un bajocontenido de carbohidratos1. 
 
Debido a que en el mercado este producto en Bogotá aún no se ha explotado como se 
podría, se desea plantear una estrategia que permita llevar a cabo esta labor. Por tal 
motivo se  aplicaran todos los conocimientos adquiridos durante el proceso de formación 
para desarrollar todo el plan de negocios. 
Para alcanzar esta meta se deben desarrollar un conjunto de fases metodológicamente 
seleccionadas, que brinden un margen de acción para obtener resultados óptimos. 
 
 
 
1
Fuente: Sanchez, J.H. y D. Royse; La Biologia y el cultivo de Pleurotus. Spp. Limussa, D.F. 2002; 
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1.3. ANTECEDENTES 
 
Grupo de investigación empresarial asociados a Tesalia (Huila) 
 
 SENA promueve competitividad en el agro  
 
Adicional a la investigación que se estárealizando, la alianza SENA impartió formación a 
un grupo de cultivadores, tanto en la producción de semillas de hongos comestibles, como 
en la preservación del material biológico.  
Igualmente, se analizaron los diferentes procesos que conlleva el manejo pos-cosecha de 
los hongos comestibles, y se hizo transferencia tecnológica a productores e instructores 
SENA de las mejores prácticas generadas en el proceso de investigación.  
Adicionalmente, la alianza adelantó el desarrollo de protocolos de cada una de las etapas 
productivas involucradas en el proceso de cultivo, además de dos nuevos programas de 
formación: Cultivo de Hongos Comestibles, y Producción Comercial de Semilla de Hongos 
Comestibles, que inicialmente se impartirán en el Centro de Formación La Angostura, del 
SENA en el Departamento del Huila. 
La investigación y experimentación de este Proyecto de Innovación y Desarrollo 
Tecnológico se llevaron a cabo en cuatro plantas de producción, pertenecientes a Grupos 
Empresariales Asociativos de Garzón, Teruel, Rivera, y Tesalia, en el Departamento de 
Huila. 
 
 Determinación del sustrato óptimo para la producción del hongo Orellana en 
el municipio de Pasto 
 
Se presenta una nueva metodología para la proliferación del hongo comestible Orellana 
en diferentes sustratos preparados con desechos agrícolas de pulpa de café, capacho y 
hojas de maíz, vainas de fríjol, que a través de un proceso de esterilización quedan 
óptimos para la invasión del micelio. El desempeño en el desarrollo de la Orellana se rige 
por factores no bióticos como luz, humedad, temperatura y factores biológicos como 
plagas y hongos contaminantes. Estos factores permanecerán constantes mediante el 
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aislamiento, quedando como variables el tipo y la esterilización del sustrato. La 
productividad se midió tomando el peso por unidad del área invadida por el hongo. 
 
La investigación se titula, “Sustrato óptimo para la producción del hongo Orellana en el 
Municipio de Pasto”, el sustrato es el lugar donde el hongo encuentra las condiciones 
ideales para su proliferación, sirviendo de alimento continuo hasta que alcanza su 
desarrollo total. El sustrato es elaborado a partir de desechos agrícolas, producidos en 
procesos industriales o prácticas agrícolas, los cuales son triturados y esterilizados según 
el tipo de materia prima a utilizar2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
Fuente: cenicafe.org/modules.php?name=news&file=article&sid=907 
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1.4. PRESENTACIÓN DE LOS PROMOTORES 
 
Las personas que realizaron este proyecto son: Andrés Felipe Guzmán y Sonia Carolina 
Rodríguez Bayona quienes a  continuación les presentan su currículo. 
 
Andrés Felipe Guzmán soy aspirante al título de Ingeniero Industrial  de la universidad 
Libre de Colombia, soy una persona responsable, competitivo, poseo la capacidad para 
trabajar bajo presión con la mejor aptitud ante los diferentes retos empresariales. 
 
Mi formación académica me permite contribuir a planear, organizar, dirigir y controlar los 
recursos físicos, humanos, financieros y tecnológicos de una empresa buscando 
aumentar su productividad y competitividad, respondiendo así a las necesidades del 
entorno.  
Como persona, y futuro Ingeniero Industrial busco lograr un buen rendimiento tanto 
laborar como productivo en una empresa 
 
Sonia Carolina Rodríguez Bayona soy aspirante al título de Ingeniero Industrial  de la 
universidad Libre, soy una persona con interés permanente por mi superación académica, 
profesional y personal, involucrando los aspectos anteriormente nombrados en el 
desempeño de mis actividades diarias y demás.  
Soy una persona comprometida, proactiva, con capacidad de aprender fácilmente 
distintas labores, soy responsable y honesta en las tareas que me sean asignadas dentro 
de una compañía. 
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1.5. RESUMEN EJECUTIVO 
 
Este proyecto es realizado por Andrés Felipe Guzmán  y Sonia Carolina Rodríguez 
Bayona, quienes por medio del plan de negocios para la comercialización de la Orellana a 
través de mercados industriales y de consumo en Bogotá, deciden optar al título de 
Ingenieros  Industriales.  
 
En el proyecto se muestra el plan a seguir para la introducción al mercado de la Orellana 
de forma masiva y puesta en funcionamiento una empresa que se dedique netamente a 
su comercialización. 
 
Este proyecto en un principio surgió en el SENA quienes vieron en un pequeño cultivo de 
hongos en el Huila la posibilidad de potencializar un  negocio con la comunidad y para la 
comunidad, pero en esta oportunidad no se organizó bien ya que por deshonestidad de 
algunas personas y falta de una buena administración no llego a su fin. Además es de 
conocimiento que la Orellana en otros países como México, China, Japón. Estados 
Unidos  entre otros ya se conoce y de igual manera ha sido acogido para su consumo 
frecuente. 
 
La estrategia de mercadeo consiste en dar a conocer la Orellana en un mercado 
específico como se podrá ver a través de mercados industriales y de consumo. La idea es 
diseñar un plan que en su ejecución logre posicionar la Orellana como líder en el mercado 
local, regional o si se desea en el exterior. 
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CAPITULO II  PLANTEAMIENTO EPISTEMOLÓGICO DEL PLAN DE NEGOCIOS  
 
2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Síntomas 
En el momento de preguntar por la Orellana como se le llama a este hongo comestible 
ninguna persona reconoce el producto, muchas veces dicen que la marca o logo de la 
empresa no es reconocida y no son entendibles para los consumidores, pero cuando se 
aclara la forma  (hojuela o concha) el cliente rápidamente la reconoce. 
En la comercialización de la Orellana se ve la poca y en ocasiones nula presencia del 
producto en cadenas de mercados industriales y de consumo. Además los productores 
desisten de la idea de enviarlos a dichos mercados y limitar su producción  ya que 
requiere de un valor agregado para ponerlos en el mercado, por lo cual se ven en la 
necesidad de recurrir al intermediario quien es  quien se queda con gran parte de las 
ganancias dando a conocer la Orellana de una forma más estética. 
 
Causas 
El hombre es un ser  muy visual el cual asemeja de una mejor manera las cosas si le es 
llamativo a la vista, por tal motivo si el producto no causa una buena impresión o atractiva 
desde el principio cabe una mínima posibilidad de que este vuelva a comprar la Orellana;  
 
Si no se le muestra el nombre del producto desde el inicio o en una sección importante de 
la imagen no la buscara y sencillamente intentara buscar el producto de otra manera si no 
recuerda el nombre recurrirá a descripciones, con una mínima posibilidad de encontrarlo. 
Todo esto no permite el  reconocimiento del producto. 
 
El productor desconoce cadenas más tecnificadas que le permitiría llegar a los mercados 
y prescindir de los distribuidores del producto, además le permitiría optimizar más la 
producción por cosecha generándole menos gastos en el uso de insumos y tratamientos. 
 
Pronostico 
La imagen del producto debe generar impacto sobre cada cliente, esta imagen depende 
del tipo de cliente, en nuestro caso como se desea llega a una elite de estratos 4, 5 y 6 es 
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necesario que la imagen genere confort,  elegancia, estilo, un alimento ligero y sobre todo 
nutritivo. 
 
En el momento de utilizar el mismo nombre del producto como marca, el cliente podrá 
rápidamente  reconocer  el nombre del mismo y no se referirá a este con otros nombres o 
adjetivos. 
 
Una vez el cliente reconozca el producto se generara la necesidad del consumo, según 
nuestra caracterización del cliente se definirá como se atacara a este.  
 
Los productores una vez tengan conocimiento y mejoramiento en sus procesos podrán 
brindarle a sus clientes precios asequibles donde se vean beneficiadas ambas partes, de 
igual manera generaran un producto con mayor calidad y eficacia.  
 
Si se llegase a una mejora en la parte productiva del proceso, se podría hablar de una 
producción con los más altos índices de calidad, tan es así que si se desease se podría 
llevar a mercados internacionales. 
 
Control  
 
Para que esto suceda se desea diseñar todo un plan de negocios que permita llegar a 
mejores estrategias para optimizar el proceso de comercialización y caracterizando a 
nuestro cliente potencial a través de mercados industriales y de consumo en Bogotá 
inicialmente. 
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2.2. OBJETIVOS 
 
2.2.1. Objetivo  General 
Desarrollar un plan de negocios en el cual se  comercializara la Orellana a través de 
mercados industriales y de consumo en Bogotá. 
 
2.2.2. Objetivos Específicos 
 
Estudio de Mercados 
Establecer la factibilidad del proyecto a partir del estudio de mercados 
 Determinar las características especiales del producto. 
 Caracterizar al usuario o consumidor potencial 
 Determinar que bienes y servicios provenientes de la empresa  la comunidad 
estaría dispuesta a adquirir. 
 Delimitar y describir el área geográfica  
 Estimar el comportamiento de oferta y demanda  
 Proponer un sistema de comercialización a la naturaleza del producto  
 
Estudio Técnico  
Establecer la viabilidad del proyecto 
 Definir el tamaño del proyecto  
 Analizar las alternativas de producción  
 Identificar las materia primas y demás insumos necesarios para el proceso 
productivo  
 Identificar las necesidades de maquinaria y equipos  
 Definir la localización del proyecto 
 Identificar la necesidad del necesidad de infraestructura física  
 Definir los aspectos jurídicos y administrativos necesarios  
 Recolectar la información necesaria para identificar, cuantificar el monto de 
inversiones 
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Estudio Administrativo 
 Realizar un análisis administrativo que defina la estructura organizacional, estilos 
de dirección y demás características propias de la gestión administrativa. 
 Realizar el análisis de sensibilidad para diferentes escenarios que puedan 
presentarse   
 
Estudio Financiero 
 Llevar a cabo el análisis económico y financiero que permita conocer la inversión 
necesaria para llevar a cabo el proyecto y determine las necesidades de recursos 
financieros y las fuentes para obtenerlos. 
 
Estudio Legal  
 Conocer las normas que permiten el funcionamiento adecuado de la empresa para 
la transformación de  productos alimenticios.  
 Determinar las leyes que rigen la empresa para su funcionamiento legal y 
adecuado, que garantice a los consumidores la confianza en el consumo del 
producto. 
 
Estudio Ambiental 
 Identificar impacto socioeconómico y ambiental del proyecto a través de aspectos 
generales, enfoque  y metodologías para evaluación y matriz de impactos 
ambientales. 
 Describir el Plan de Manejo Ambiental que permita la aplicación de medidas de: 
prevención, control, mitigación, compensación, y rehabilitación de los posibles 
impactos ambientales que se producen durante la ejecución del proyecto. 
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2.3. Formulación del Problema 
 
¿Cómo desarrollar un plan de negocios para la distribución y comercialización de la 
Orellana en la cuidad de Bogotá? 
 
 
2.3.1. Sistematización del Problema  
 
 Como establecer la investigación de la demanda que coadyuve a desarrollar un 
plan de negocios  
 Cuáles son los indicadores financieros apropiados al proyecto  
 Diseñar una estructura organizacional que  requiere la empresa para desarrollar 
un plan de negocios.  
 Cuáles son los criterios de evaluación y control de la distribución física. 
 Que aspectos legales se deben obtener para desarrollar el pan de negocios. 
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2.4. JUSTIFICACIÓN 
 
Justificación Teórica. 
 
A través del proceso investigativo se desea lograr los argumentos necesarios para la 
creación de una empresa comercializadora de alimentos, de esta manera es necesario 
tener presente todos los fundamentos referentes a  principios y teorías de la 
administración,  de mercadeo, de contabilidad, de diseño y de producción para así 
plantear el proyecto con una visión real que dé a conocer la viabilidad de este como una 
clara y viable propuesta para la puesta en marcha de una empresa comercializadora de 
alimentos.  
 
Justificación   Práctica. 
 
Este proyecto al finalizar presenta el planteamiento de una posible solución a la 
problemática nutricional de muchas personas que no encuentran en la carne la   
satisfacción alimenticia o que sencillamente desean incrementar el nivel nutricional de sus 
platos agregándole un nuevo producto agrícola fácil, practico y económico de conseguir,  
también brinda al consumidor un producto libre de  que permite mantener una mejor 
salud. 
 
Justificación   Metodológica. 
 
En la investigación para obtener datos reales se utilizan dos herramientas las cuales son: 
la encuesta y FocusGroup  en el lugar donde se desea comercializar el producto a través 
del tipo de cliente al cual se desea llegar a tener como cliente potencial del producto esto 
es para la recolección de la información primaria. 
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2.5. MARCO REFERENCIAL 
 
2.5.1. Marco Histórico 
 
El consumo de hongos comestibles es probablemente, tan antigua como la existencia del 
mismo hombre en la Tierra. Apreciados por sus propiedades medicinales y excelente 
sabor, su consumo fue considerado un plato de reyes. 
 
Muchas son las teorías dadas sobre el lugar de inicio del cultivo comercial de los hongos, 
pero la más generalizada es la que tiene como origen las cercanías de París, Francia. Se 
menciona que en la Francia del Rey Luis XIV, el jardinero de la corte, Olivier de Serres, 
aunado a los conocimientos del científico botánico Tournefort permitieron se realizara lo 
que puede considerarse como el primer cultivo moderno. Se señala que posterior a esto y 
durante muchos años los agricultores fueron recogiendo este tipo de hongo (champiñón), 
que luego vendían en los mercados mayoristas y por iniciativa de algunos de ellos, por el 
año de 1852 surgió la idea de recoger trozos de "blanco de hongo“ (el micelio del 
champiñón), y sembrarlos en los hoyos donde posteriormente depositaban semilla de 
melón para su germinación; El resultado fue bueno, los hongos se desarrollaron 
acompañados del crecimiento del melón que con sus grandes hojas lo protegían del sol y 
las lluvias. En 1987 Steineck menciona que fue a finales del siglo XVIII cuando se 
comprobó que el cultivo realizado en galerías subterráneas, bodegas y minas 
proporcionaban resultados excepcionales. Los resultados de las investigaciones de 
Constantin y Matruchot en 1894, permitieron obtener la calidad óptima que daría a la 
fungicultura el carácter de industria agraria (Fernández, 2009).  
 
El jardinero del Zar de Rusia llamado Oldaker, ideó un sistema de cultivo especial en 
invernaderos a finales del siglo XIX tratando de imitar el experimento anteriormente 
nombrado. Posteriormente emigra a Inglaterra en donde inicia en este país la fungicultura. 
En Alemania comenzó a practicarse con gran intensidad a finales del siglo XIX también, 
siendo en Renania, donde se encuentra el 50 % de las instalaciones alemanas dedicadas 
al cultivo del champiñón.  
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Constantin y Matruchot mantuvieron en secreto su método haciendo de esto un monopolio 
por parte del Instituto Pasteur de Francia, hasta que en 1902, Ferguson, un 
Estadounidense, publico la descripción de las condiciones controladas para la 
germinación de las esporas del champiñón y el mantenimiento del micelio. Esto significó 
el fin del monopolio del mercado de cepas. Para 1903, Louis F. Lambert, inmigrante Belga 
(o Francés), crea un laboratorio de cultivos puros en St. Paul, Minnesota. Hasta entonces 
los productores Estadounidenses importaban la composta inoculada desde Inglaterra. En 
1907, la Lambert's American SpawnCompany puso a la venta 7 diferentes cepas de 
Agaricusbisporus para venta a los productores Estadounidenses. En 1932, James W. 
Sinden, entonces director del programa de investigación en hongos de la Pennsylvania 
StateUniversity patenta la producción de “inoculo en grano”. El sudeste de Pensilvania fue 
(y aún es) el mayor centro de producción de hongos de los Estados Unidos. En 1924, el 
Departamento de Agricultura de Pensilvania informó que el 85% de los hongos de ese 
país se cultivaban en Pensilvania. En 1930, la Oficina de Censos de los Estados Unidos 
reveló que había 516 cultivadores en aquel país y que 350 estaban ubicados en el 
Condado de Chester, Pensilvania (Mushroom Council, 2000-2006). 
 
El American MushroomInstitute (AMI) fue creado por los cultivadores del Condado de 
Chester, Pensilvania. Desafortunadamente, la primera asamblea para el desarrollo del 
AMI fue celebrada el 4 de diciembre de 1941, sólo tres días antes de que los japoneses 
atacaran Pearl Harbor. Con la Estados Unidos involucrados en la Segunda Guerra 
Mundial, esta nueva organización de los cultivadores de hongos fue dejada en espera. El 
14 de enero de 1955, el AMI fue legalmente registrado como una organización sin fines de 
lucro.  
 
Su propósito era promover el consumo de todos los hongos cultivados por medio de la 
investigación, la publicidad, la comercialización, la educación a los consumidores y las 
relaciones con el gobierno, así como por medio de ayudar a la industria a desarrollar 
mejores métodos de cultivo y de manejo. En 1985, la NationalMushroomGrowers' 
Association fue creada en Illinois para promover la venta de hongos frescos a nivel 
nacional. Ellos desarrollaron un programa de promoción en periódicos y revistas. A pesar 
de su pequeño presupuesto, el programa fue muy exitoso al recibir cobertura de revistas 
nacionales para mujeres y periódicos. Hacia 1990, la Ley sobre promoción, investigación 
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e información al consumidor de hongos fue aprobada por el Congreso para reforzar la 
posición de la industria del hongo en el mercado, mantener y expandir los mercados 
existentes y los usos de los hongos, y para desarrollar nuevos mercados y usos de los 
hongos. En 1993, el Mushroom Council fue creado para llevar a cabo la administración de 
esta ley. El Mushroom Council comenzó con un pequeño presupuesto y mucha 
inspiración acerca de la promoción de los hongos. Comenzaron realizando 
investigaciones para definir en detalle usuario de hongos que se convertiría en la base de 
todos sus esfuerzos de comunicación. Una vez que el campo de trabajo fue establecido, 
un exitoso programa de promociones comenzó a tomar forma. En 1996, el Mushroom 
Council estuvo presente en más de diez revistas nacionales para mujeres, incluso 
FamilyCircle, Women’s Day y GoodHousekeeping. Gracias al Mushroom Council, los 
hongos tienen su propio mes para ser honrados y comidos. Septiembre es el Mes 
Nacional del Hongo en los Estados Unidos. En la actualidad, los hongos se producen 
comercialmente en casi todos los estados de aquel país. Sin embargo, Pensilvania aun 
tiene el 61% de la producción total de los EE.UU, que en 2006/07 alcanzó los 827 
millones de libras (Mushroom Council, 2000-2006). Para los años 70’s el “inoculo en 
grano” o “semilla” desplaza por completo al estiércol inoculado de la mayoría de los 
países productores de hongos. Actualmente la fungicultura se practica en más de setenta 
países y junto al clásico cultivo del champiñón, se han multiplicado las investigaciones 
para poder producir en los países Orientales otras especies de hongos gastronómicos 
muy apreciados (Fernández, 2009). 
 
En Colombia las exploraciones micológicas han sido relativamente pocas, sin embargo en 
los trópicos del nuevo mundo se han efectuado expediciones especializadas en micología 
y muchas de las primeras contribuciones al conocimiento de la micoflora del neotrópico 
han sido proporcionadas por Fitopatólogos. 
 
 En 1914 se realizó una excepción fue la expedición científica de Fuhrman en 
Colombia en la cual los hongos constituyeron uno de los numerosos grupos 
coleccionados (Dumont, 1978). 
 
 En 1930 Mientras el trabajo de Fuhrman proporcionó mucha información sobre los 
hongos fitoparasitos de Colombia, la publicación de los 
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fitopatólogospuertorriqueños Chardon& Toro reunió por primera vez todo lo 
concerniente a la literatura micológica para una región política definida, y presentó 
también los resultados de exploraciones comparativamente grandes en Colombia. 
 
Las colecciones de Chardon y Toro se centraron en Antioquia, Valle del Magdalena, a lo 
largo de la Costa Pacífica, en el Valle y en las cordilleras de Cundinamarca y Tolima, 
especialmente en las localidades cercanas a las grandes ciudades. Se reunieron en total 
más de 1000 colecciones de hongos. En el valle se encontraron los siguientes géneros: 
Stereum, Favolus, Hexagona, Polyporus, Panus, Schizophilum, etc. 
 
Otros Investigadores han realizado colecciones especializadas en Colombia, como las de 
G. Guzmán (México), G. Marín (EU.) y Doi (Japón), K. Dumont (EU.), R.; Singer (EU.)  
 
 En 1963 describió varias especies micorrizógenas de los bosques de robles. 
Dennis (1970) recopiló información de los hongos. 
 En 1972 Restrepo estudió dos especies de Panaeolus en Antioquia.  
 En 1964 Guzmán recolectó diversos hongos en el departamento del Valle, Cauca 
y Cundinamarca.  
 En 1971, recolectó hongos del genero Psylocibe y en 1978 publicó un listado de 
79 especies basada en materiales colectados en sus viajes y muestras del 
herbario nacional de Colombia. En la vertiente del pacífico, bosque subtropical, 
con altura de 1200 m.s.n.m., recolectó 7 géneros: Auricularia, Cymatoderma, 
Stereum, Favolus, Polyporus y Marasmius. Las primeras colecciones realizadas 
por micólogos extranjeros se enviaron a sus países de origen y en muchos casos 
no se depositaron duplicados en el país de origen. 
 En 1983 Pulido, M. realiza un estudio bien importante sobre los Agaricales 
Colombianos y se comenzaron a realizar investigaciones especializadas como las 
de Mueller,G y Singer, R en 1988 sobre Laccariagomezii, Halling, R. en 1989 y 
1992 con estudios en Boletales asociados a roble, Horak, E y Halling, R en 1991 
con estudios en Phaeocollybia Henao, M. 1989,1990 y 1997 con entregas de 
estudios en Aphiloporales, Saldarriaga, Y. et al 1988 con reportes en Agaricales 
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Colombianos, Franco, A. E. 1993, 1999 con estudios en Macrolepiotas en 
Colombia y la misma autora en el 2000 con la Guía de campo Setas de Colombia. 
 
 En la década actual se siguen realizando diversas investigaciones en algunos 
sitios del país, los trabajos de la Universidad de Antioquia son de gran mérito ya 
que allí se cuenta con micetotecas con registros nacionales. La única colección 
existente en el Departamento de Caldas reportada es lade la micetoteca del 
laboratorio de Fitopatología de la Universidad de Caldas por Naranjo 2001 con 92 
géneros de hongos macroscopicos conservados en formaldehído lo cual no nos 
permite la verificación de las identificaciones. 
 
 
2.5.2. Marco Teórico 
 
Hongo Orellana 
 
El hongo Orellana pertenece a la especie pleurotusspp, hongos saprofitos comestibles de 
diversos colores (amarillo, blanco, gris, marrón, y rosado), presenta un tallo excéntrico el 
cual va unido a una sombrilla o varias sombrillas agrupadas en manojos en forma de 
concha de ostra de donde se deriva su nombre más Popular “hongo ostras” u Orellana. 
Varía en tamaño dependiendo de su edad, desde estado “primordio” de 1 a 2 mm, hasta 
15 cm o más en su desarrollo pleno.  
 
Es un hongo comestible es de gran valor nutricional y exquisito sabor, el color de su 
sombrero varía de un color café muy tenue a gris. Al cocinarlos, las Orellanas  desarrollan 
un sabor suave y delicado es un excelente acompañante en comida de mar o en platos 
con cualquier tipo de carne (pollo, res, cerdo), además de ser una buena adición para 
sopas y salsas. La  Orellana es considerada como una alternativa importante, de uso 
masivo y gran potencial económico3.  
 
 
3
Fuente: Sanchez, J.H. y D. Royse; La Biologia y el cultivo de Pleurotus. Spp. Limussa, D.F. 2002; 
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La Orellana es considerada como una alternativa importante, de uso masivo y gran 
potencial económico. El consumo de hongos cultivados ha aumentado copiosamente y 
cada día son numerosas las maneras de prepararlos, a la vez que desaparece el peligro 
de confundirlos con especies venenosas. Se destaca su alto contenido proteico, por lo 
que se denominan carne de bosque. La proteína contenida en los hongos es digestible 
hasta en un 80 por ciento y posee alto valor nutritivo. 
 
La Orellana es un hongo comestible gastronómicamente de primera calidad. Su color es 
blanco o  castaño, aunque hay variedades azuladas y rosadas. Su carne es compacta en 
el sobrero y fibrosa y blanca en el pie con sabor y olor agradable. 
 
Contenido nutricional y propiedades: Es una especie rica en proteínas, vitaminas y 
minerales, muy adecuada para dietas bajas en calorías. Con esta seta se obtiene un 
medicamento denominado Lovastatin® que se utiliza para reducir el nivel de colesterol. 
Los hongos poseen un alto valor nutricional, sus proteínas, contienen todos los ácidos 
aminados de valor nutritivo más alto que el de las proteínas de las plantas, con una 
calidad cercana a la proteína animal (Lelley 1987). Según Steineck (1987), los hongos 
poseen 1,5 % a 6 % de proteína de los cuales un 70 % a 80 % son digeribles. 
 
Según Sánchez y Royse (2001), los hongos poseen carbohidratos poliméricos como el 
glucógeno y la quitina, y varios compuestos carbonados de bajo peso molecular como la 
glucosa, fructosa, galactosa, y muchos otros. Ellos son ricos en minerales como el 
potasio, fósforo y el hierro. Contiene un amplio rango de vitaminas yparticularmente ricos 
en tiamina (B1), ácidopantotenico (B3), ácido ascórbico (C). 
 
Origen de su cultivo: Su cultivo se inició hacia l.970 en Hungría, Alemania y 
Checoslovaquia, sobre madera. A partir de la década de los 70 comenzó su producción 
industrial sobre paja de cereales.  
 
 
 
Fuente: Sanchez, J.H. y D. Royse; La Biologia y el cultivo de Pleurotus. Spp. Limussa, D.F. 2002; 
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Características fisiológicas de la Orellana  
 
La Orellana posee un píleo de 3-12 cm de diámetro, convexo en forma de abanico o de 
concha, algunas veces semicircular, o plano con pequeña depresión en el centro; posee 
una superficie lisa de color blanco a blanco-grisáceo o gris-parduzco. El contexto mide de 
0,3 -1,0 cm de ancho, blanco y de olor y sabor agradable. El himenóforo está conformado 
por lámelas blancas cuando joven a amarillentas cuando maduro. El estípite es excéntrico 
o de posición lateral, puede estar ausente o reducido, de 0,3-1,0 cm de longitud y 0,5-1,5 
de ancho, con forma de tapón; posee una superficie de lisa a aterciopelada principalmente 
hacia la base, color blanco a blanco-grisáceo y esporas blancas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Arrúa Romero Jesús. U. Earth 
 
Plan de Negocios  
 
El plan de negocios es un documento que se utiliza para analizar, evaluar y presentar un 
proyecto comercial. Con él se analizan las alternativas para llevar adelante un negocio, 
evaluando la factibilidad técnica (¿puede hacerse?), Económica (¿dará los resultados 
esperados?) y financiera (¿existen los recursos necesarios?). Se utiliza también durante 
la puesta en marcha para guiar las operaciones. 
Fuente: Sanchez, J.H. y D. Royse; La Biologia y el cultivo de Pleurotus. Spp. Limussa, D.F. 2002 
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El plan de negocios resume las variables producto o servicio, producción, 
comercialización, recursos humanos, costos y resultados, finanzas. 
 En primer lugar, un Plan de Negocios define y enfoca el objetivo del proyecto haciendo 
uso de información y análisis adecuados.  
 En segundo lugar, se utilizara el plan para solicitar opiniones y consejos a otras 
personas, incluidos aquellos que se desenvuelven en el campo comercial que 
interesa, buscando un consejo inestimable. Con demasiada frecuencia. 
 Por ultimo, un plan de negocios puede dejar al descubierto omisiones y/o debilidades 
de cualquier proceso de planificación.  
La ventaja de un plan de negocios es que facilita la interpretación de las distintas 
circunstancias donde se van a desarrollar las actividades de la empresa. Teniendo en 
cuenta la complejidad y dinámica de los mercados actuales, ninguna empresa puede 
crecer y competir sin tener en cuenta las variables que intervienen y realizar un análisis 
integral para verificar si el emprendimiento es o no factible. Por otra parte es necesario 
señalar que siempre está presente en todo negocio el riesgo y la incertidumbre asociados 
con el éxito o fracaso del mismo. 
Formulación y Evaluación de Proyectos 
 
Selección del Proyecto 
La selección de un proyecto, requiere de consideraciones particulares y procedimientos 
de trabajo específicos diferentes, la gestión financiera de las empresas, permanentemente 
debe estar buscando mecanismos que posibiliten la creación y mantenimiento de valor, 
mediante la asignación y uso eficiente de sus recursos.  
En la selección se debe tener en cuenta que el proyecto demuestre que el plan preliminar 
propuesto cumpla con los objetivos de desarrollo del país y que sea, además: 
 Coherente a nivel conceptual y relevante para las necesidades y capacidades 
nacionales. 
 Técnicamente racional  
 Atrayente a los beneficios futuros  
 Viable financiera y económicamente  
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 Realizable a nivel operativo y de gestión e institucionalmente sostenible. 
 Jurídicamente factible. 
 
Estudio de Mercadeo  
 
Permite conocer la situación que existe entre la oferta y la demanda y los precios de un 
determinado bien para saber si existe la demanda potencial que pueda ser cubierta 
mediante un aumento de los bienes ofrecidos. 
 
El estudio de mercado es el primer punto y el más importante a considerar en la 
elaboración del informe del proyecto. Su objetivo es demostrar la existencia de la 
necesidad en los consumidores por el bien que se pretende fabricar o vender, es decir, 
proporcionar los elementos de juicio para establecer la presencia de la demanda, así 
como la forma para suministrar el producto a los consumidores. 
 
Conceptos y clases del Mercado  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Fuente: Los Autores 2010 
 
Para alcanzar los objetivos anteriores del estudio de mercado se deberá enfocar a los 
siguientes factores: 
 
EL MERCADEO 
El mercadeo y sus 
dos sentidos en el 
marketing 
Conjunto de compradores y 
vendedores 
 
Conjunto de compradores 
(evitando a la competencia)  
Factor demográfico: Gente  
Factor Económico: Dinero 
Factor psicológico: deseos 
de comprar  
Factores 
necesarios para 
que exista 
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La Demanda: consiste en estudiar la evolución histórica y proyectada del requerimiento 
del producto mediante la ayuda de estadísticas (ventas, producción, compras, inventarios, 
Etc.) entrevistas, cuestionarios y otros. 
Los elementos básicos en la determinación de la demanda son: los precios de los 
productos, el ingreso y egreso de los consumidores, el número de integrantes de cada 
sector de consumidores y los precios de los productos complementarios sustitutos. 
 
La Oferta: consiste en establecer el vínculo entre la demanda y la forma en que será  
cubierta por la producción presente o futura de la imagen que se pretende introducir al 
mercado. 
Los elementos fundamentales en la determinación de la oferta de un producto son: el 
costo de producción, el nivel tecnológico, la marca y el precio del bien y la competencia. 
 
El Precio:se refiere a la cantidad de dinero que se tendrá que pagar para obtener el 
producto. La función  básica que el precio desempeña en el desarrollo del proyecto de 
inversión es como regulador de la producción, de uso de los recursos financieros, de la 
distribución y el consumo. 
Los factores a considerar para la determinación del precio de un producto son entre otros. 
El precio existente en el mercado, el establecido en el sector público, el estimado con 
base en el costo de producción. 
 
Los Canales de Distribución: se trata de la forma en el que el bien será distribuido a los 
consumidores. Los aspectos referentes a la comercialización se pueden dividir en tres 
variables: 
 Producto: analizar la forma de presentación, su envoltura, cantidad de contenido, 
logotipo y marce así como la variedad en la presentación del contenido, asistencia 
técnica. 
 Precio: gastos y costos de distribución, sistemas de crédito al consumidor, 
almacenamiento e imagen de la empresa. 
 Publicidad y propaganda: la cantidad destinada en el presupuesto par promoción 
del producto y su distribución para darlo a conocer, así como para anuncios en 
radio, televisión, periódicos, folletos, espectaculares. 
pág. 41 
 
 
Clasificación de los Mercados  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Segmentación de Mercado  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
MERCADEO 
Industriales  De servicios De producto De Consumo 
Compras de 
uso personal o 
familiar 
Para producción  
Para la Venta  
Para mantenimiento 
Criterios de 
segmentación del 
mercado  
Socio demográfico: Edad, sexo, estrato 
Geográficos: País, región pueblo, clima  
De comportamiento: hábitos de compra o 
de consumo  
Psicograficos: tipologías, estilos de vida  
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El producto  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Estudio Técnico 
 
Tiene por objetivo proveer información para cualificar el monto de las inversiones y de los 
costos de operación pertenecientes a esta será. Su propósito es determinar las 
condiciones técnicas de realización del proyecto (materias primas, energía, mano de obra) 
en este estudio se incluye los aspectos del tamaño, localización e ingeniería. Consiste en: 
 
Estudio Básico: Abarca el tamaño, procesos productivos y localización del proyecto. 
 
Tamaño del proyecto: este se califica por la capacidad de producción y requerimientos 
que de los bienes tenga el proyecto y el demandante respectivamente: se deberá definir la 
selección de: 
 Materias primas  
 Diseño  
 márgenes de capacidad a utilizar  
 Sobrecarga y reserva de la capacidad productiva  
 
El Producto   
Clasificación 
principal  
Clasificación 
según el 
mercado 
Atributos del 
producto  
Producto 
(bien tangible) 
Servicio 
(Actividad) 
Bienes de 
Consumo 
Bienes 
industriales 
Físicos  
Físicos  
Físicos  
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Los factores que se deben tomar con base para definir el tamaño del proyecto, serán, 
básicamente: 
 Tamaño del mercado  
 Capacidad de recursos financieros, materiales y humanos 
 Problemas de transporte  
 Aspectos políticos 
 Capacidad administrativa  
 
Procesos Administrativos (Organizacional): se refiere a los factores propios de la 
actividad ejecutiva de la administrativa del proyecto: organización, procedimiento 
administrativos y aspectos legales: 
 La forma jurídica de la empresa 
 La organización técnica y administrativa de la empresa  
 
Procesos Productivos: se refiere a los procesos de transformación aplicados en el 
proyecto para la fabricación de los bienes, es decir, la conversación de las materias 
primas en productos terminados. 
 
Localización del proyecto: consiste en fijar desde el punto de vista económico de la 
dimensión de la planta; es necesario definir donde se va a producir y considerar la 
localización del proyecto teniendo en cuenta la fuente de insumos (Materias primas, 
energía, mano de obra); también se debe analizar el mercado de los productos. 
 
Obras Físicas: Abarca lo concerniente a la inversión en terrenos, planos y programas de 
construcción. Entre los factores más importantes a considerar están: la dimensión de las 
obras, equipos maquinaria, instalaciones, condiciones geográficas y física.  
 
Calendario de Actividades: se deberá establecer un programa que indique con exactitud 
los tiempos óptimos para la evaluación de las diferentes etapas del proyecto, siendo 
estas; la resolución, concertación, ejecución operación y control del proyecto. 
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Fuente: Los Autores 2010 
 
Uno de los principales aspectos a evaluar dentro de la evaluación de la localización en 
planta son ventajas con respectos a costos de impuestos, mano de obra, servicios 
generales, materias primas disponibles y desarrollo industrial y lo más importante los 
costos de distribución del producto y no solo con respecto a la situación actual sino 
también validando miras al futuro como por ejemplo desarrollo de redes viales, 
disponibilidad de servicios, plan de desarrollo regional). 
 
Estudio Financiero 
 
El estudio financiero tiene como finalidad demostrar que existen recursos suficientes para 
llevar a cabo el proyecto, así como de un beneficio, en otras palabras, que el costo del 
capital invertido será menor que el rendimiento que dicho capital obtendrá en el horizonte 
económico. 
La información que deberá contener el estudio financiero consta de las siguientes partes: 
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Presupuesto de los recursos financieros: necesarios para el desarrollo del proyecto en 
su totalidad. 
 
La determinación y evaluación de los flujos de efectivo: presupuestado con base en 
los métodos del periodo de recuperación, valor presente neto y una tasa interna de 
retorno, además de las condiciones de riesgo e incertidumbre existente. 
 
El plan de financiamiento: indicando en este si las fuentes de recursos serán internas 
(utilidades capitalizables, depreciación amortización, incremento de pasivos.  
 El análisis de sensibilidad: se refiere a los cambios de uno o más factores dentro de 
ciertos rangos lógicos, el objetivo es forzar al proyecto para asegurar al axioma posible su 
rentabilidad. Se debe considerar los siguientes factores: 
 Horizonte económico 
 Volumen de producción y precio de producto  
 Costos y gastos  
 Tasa mínima de rendimiento definida 
 El flujo del proyecto, con base en criterios muy  conservador, probable y optimista. 
 El plan de implementación: es aquí donde se estable los elementos cuantificables 
y no cuantificables del proyecto. 
 
 
2.5.3. Marco Conceptual 
 
¿Qué es un Hongo? 
 
Es un organismo vivo que no tiene clorofila, es heterótrofo, es decir: incorpora nutrientes 
del medio externo para subsistir. No pueden sintetizar compuestos de carbono complejos 
a partir de dióxido de carbono como las plantas. Están adaptados a vivir a expensas de 
materia orgánica: restos vegetales o animales, o a expensas de otros seres. Por este 
motivo ciertos investigadores los ubican en un grupo cercano a los animales. Pero los 
animales comen materia animal o vegetal que es digerida en el interior del animal, en 
cambio los hongos segregan fermentos sobre el material orgánico y luego absorben las 
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sustancias que les son útiles para alimentarse sobre una amplia superficie de contacto, en 
un medio que se denomina sustrato. Se distinguen de las plantas porque no almacenan 
energía en forma de almidón (polisacárido insoluble en agua).  
 
Todos los hongos pertenecen al reino Fungi, un grupo muy diferente al de las plantas y 
animales. Contrario de las plantas, los hongos no producen su propio alimento, sino que 
dependen de otros organismos y su descomposición para alimentarse; estos pueden ser 
saprófitos, simbióticos o parásitos. Forman hifas las cuales son pequeños hilos que se 
originan de las esperas. Las hifas, al expandirse y desarrollarse, formarán una masa 
blanca y algodonosa llamada micelio, la cual dará lugar a las estructuras reproductivas4. 
 
Tabla 1. Clasificación taxonómica de la Orellana 
 
 
                              Fuente:GUZMAN, G., Hongos, p. 3 
 
Clasificación de los hongos  
 
Los hongos pueden ser divididos en cuatro categorías: 
1. Aquellos que poseen una estructura carnosa y comestible son catalogados como 
hongos comestibles Eje. Orellana 
2. Los hongos considerados de poseer alguna propiedad medicinal ingresan a la 
categoría de Hongos medicinales Eje: Ganodermalucidum. 
4
Fuente: GUZMAN, G., Hongos, p. 3  
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3. Aquellos que han sido probados o se sospecha que poseen propiedades tóxicas son 
llamados Hongos No Comestibles Eje: Amanita muscaria. 
4. Aquellos cuyas propiedades permanecen no definidas caen en la categoría de 
“Otros Hongos5. 
 
Plan de negocios: Tiene varios significados en este caso es el diseño de una 
herramienta de trabajo, ya que por medio de su preparación se hace una evaluación de 
que tan factible es la idea del negocio. 
En el plan de negocios se muestran todos los aspectos de un proyecto, con el fin de 
convencer un inversionista de que puede con toda tranquilidad, invertir en nuestro 
negocio, en este caso para despertar el interés de invertir en el negocio. 
 
Marketing mix: En el proyecto se busca saber cómo, dónde y cuándo presentar el 
producto u ofrecerlo. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de 
marketing mix esta sería insulsa y poco atractiva al público, lo cual significaría un gasto 
más para la empresa. 
 
Merchandising:Es la parte del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en 
el punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Por 
medio de los estudios y técnicas comerciales se busca presentar el producto en las 
mejores condiciones, tanto físicas como psicológicas, al consumidor final.  
 
Mercado estratégico:Es la función cuya finalidad es orientar la empresa hacia las 
oportunidades económicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus 
cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. 
 
Cliente potencial: Es un cliente que no es real, es decir, una persona que podría llegar a 
comprar la Orellana  porque cumple con las características del target de ese producto o 
servicio. 
 
Viabilidad:Es la forma en la cual se denota cual es la posibilidad de desarrollar un  
5
Guzman, G.,G. Mata, D. Salmones, El cultivo de los hongos comestibles. 
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proyecto, de esta manera se presentan todos o pro y contra en el proceso ara que un vez 
se realice el estudio de viabilidad se pueda tomar una decisión ejecutiva. 
 
FocusGroup:Es una técnica se utiliza para obtener una recolección de datos  a fin de 
obtener información acerca de la opinión de los usuarios, sobre la orellana para su 
lanzamiento ya que pocas personas la conocen, todo esto con el fin de investigar sobre la 
percepción de las personas en torno a lo que para muchos es un nuevo producto. 
 
Sistema Montecarlo: Es el proceso de diseñar un modelo de un sistema real y llevar a 
término experiencias con él, con la finalidad de comprender el comportamiento del 
sistema o evaluar nuevas estrategias  dentro de los límites impuestos por un cierto criterio 
o un conjunto de ellos  para el funcionamiento del sistema. 
 
Eficiencia biológica: Es una herramienta muy útil y poderosa,  puede transformarse en 
un instrumento que genera indicadores totalmente artificiales. La eficiencia  biológica es la 
relación entre una entrada y una salida de materiales que permite encontrar el equilibrio 
biológico para la Orellana. 
 
Índice de liquidez: Es uno de los elementos más importantes en las finanzas de la  
empresa, por cuando indica la disponibilidad de liquidez la cual se dispone. 
La operatividad de la empresa depende de la liquidez que tenga la empresa para cumplir 
con sus obligaciones financieras, con los proveedores, con los empleados, con la 
capacidad que tenga para renovar su tecnología, para ampliar su capacidad industrial, 
para adquirir materia prima entre otras. 
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2.5.4. Marco Metodológico 
 
Tipo de Investigación  
La investigación que se manejara será exploratoria, ya que la comercialización de la 
Orellana en Bogotá es considerada una actividad desconocida y para esto es necesario 
realizar la recolección de datos de los cuales aún no tenemos certeza de su 
comportamiento y es necesario realizar este tipo de investigación para poder conocer con 
precisión su desarrollo en este entorno. 
 
Método de Investigación 
Método Hipotético-Deductivo:  Se utilizara este método ya que en él se plantea una 
hipótesis que se puede analizar deductiva o inductivamente y posteriormente comprobar 
experimentalmente, es decir que se busca que la parte teórica no pierda su sentido, por 
ello la teoría se relaciona posteriormente con la realidad.. De esta manera se 
fundamentara el proyecto no solo en la teoría adquirida en los antecedentes, sino que 
también se fundamentara con un trabajo de campo  experimental. 
 
 
Técnicas para la recolección de Información 
 
La encuesta: 
Se utilizara este método para obtener la información necesaria acerca de los posibles 
compradores potenciales según sus costumbres, hábitos y mayores expectativas en 
cuanto al producto y sus presentaciones. Para esto es necesario seleccionar la población 
y muestra que entrara en  al estudio  para poder evaluar las posibles fluctuaciones del 
mercado dependiendo a varias características.  
 
La observación:  
En el desarrollo  es necesario llevar a cabo la observación de tres maneras la primera sin 
que los observados se den cuenta y sin la interacción por aparte de  los analistas; la 
segunda forma de observación ya con el conocimiento del observado o del medio a 
observar  por parte de  los analistas  pero sin tener contacto con su comportamiento y la 
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tercer y ultima manera que  el observado tiene conocimiento que se le está observando 
pero en esta ocasión se tiene la posibilidad de interactuar con los analistas. 
 
Proceso Metodológico: 
 
Para la ejecución del proyecto es necesario el desarrollo de las siguientes actividades 
cumpliendo con los objetivos planteados: 
a. Hacer el estudio para elegir los mejores mercados industriales y de consumo que 
permitan una mejor comercialización de la Orellana.  
b. Ejecutar encuestas que permitan identificar la posible presentación más aceptada 
en  el mercado  
c. Determinar la organización de la empresa y delegar funciones. 
d. Realizar el análisis de gastos y costos. 
e. Proponer un presupuesto y proyecciones financieras que permitan de la mejor 
manera lograr los objetivos planteados. 
f. Elaborar el documento del plan de negocio para buscar financiamiento. 
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2.5.5. Marco Espacial 
 
Método cualitativo Plan de Ordenamiento 
territorial  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010,/earth.google.es 
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La grafica muestra la ubicación de la planta de nuestro proyecto, este nos esta indicando 
el sitio de ubicación el cual fue elejido por varios factores como un estudio de costos 
detallado de tres regiones entre Soacha, Mosquera y cota donde estudiamos el menor 
costos de  trasporte, la idea era ubicarla en un sitio donde estuvieramos cerca de nuestro 
principal mercado como lo es los proveedores de insumos para la producción de orellanas 
y adicional a esto reducir tiempos es espera de nuestra materia prima dando asi a 
nuestros clientes oportuna entrega de nuestro productos de Setas Orquidea Ltda. 
 
Tabla 2. Ponderación de Factores para determinar la zona adecuada  
FACTORES DE PONDERACIÓN SOACHA  MOSQUERA COTA  
MATERIA PRIMA 10% 6 5 6 
CERCANÍA CON PROVEEDORES 15% 4 7 4 
VÍAS DE ACCESO 20% 3 8 5 
COSTOS EN ARRIENDOS 30% 3 5 3 
SEGURIDAD 10% 5 3 4 
CLIENTES 15% 6 6 2 
     
SOACHA 68,3%     
MOSQUERA 92,5%     
COTA 63,3%    
Fuente: Los Autores 2010 
 
Respecto a la localización de la empresa productora de Orellanas es de gran importancia 
tomar en cuenta los siguientes puntos:  
 Que la materia prima se encuentre cercana, de esta forma se puede asegurar 
una constancia en el calendario de producción y disminuir los gastos de 
operación.  
 Que se encuentre en un lugar estratégico para la pronta obtención de servicios 
de mantenimiento de equipo e instalaciones en general, así como la pronta 
comercialización del producto  
 Que el camino o carretera a las instalaciones sea accesible  
 Que haya servicio de agua suficiente, luz y teléfono. 
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Tabla 3. Evaluación de Alternativas 
EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS 
REGIÓNGEOGRÁFICA 
Y LOCALIDAD  
 
PONDERACIÓN 
 
SOACHA 
 
MOSQUERA 
 
COTA 
 
Funcionamiento del 
proyecto 
 
 
30 % 
Cuenta con 
una mano 
de obra 
calificada, 
cerca de la 
cuidad  
Cuenta con 
una mano de 
obra 
calificada, 
cerca de la 
cuidad  
No cuenta 
con 
suficiente 
M.O pues  
manejan 
otro tipo de 
industria.  
 
Costos de inversión 
 
20 % 
Precios 
cómodos 
para 
adquirir 
terrenos  
Precios 
cómodos 
para adquirir 
terrenos  
Precios 
elevados 
para 
adquirir 
terrenos  
 
Costos de operación 
 
15% 
Posee 
buenas 
condiciones 
climáticas.  
El clima es 
muy variable 
y puede 
afectar  
No posee 
buenas 
condiciones 
climáticas.  
 
 
Materia prima 
 
 
15% 
Se adquiere 
fácilmente 
la M.P para 
el  proceso  
Se adquiere 
fácilmente la 
M.P para el  
proceso  
No se 
adquiere 
fácilmente 
la M.P para 
el  proceso  
 
Mercadeo 
 
10% 
Facilidad de 
trasporte 
para llegar 
al mercado  
Se necesita 
de trasporte 
para llegar al 
mercado  
Se necesita 
de 
trasporte 
para llegar 
al mercado  
 
Servicios 
10% 
 
 
Total     100% 
Cuenta con 
Ser. básicos 
para los 
trabajadores  
Cuenta con 
Ser. básicos 
para los 
trabajadores  
Es la más 
dotada en 
servicios  
Fuente: Los Autores 2010 
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Tabla 4. Ponderación de factores de localización de la planta. 
 
 
 PONDERACIÓN SOACHA  MOSQUERA COTA 
 
Funcionamiento 
del proyecto  
30% 18% 30% 24% 
Costos de 
inversión  
20% 16% 16% 12% 
Costos de 
operación  
15% 15% 9% 3% 
Materia prima  15% 15% 15% 12% 
Mercadeo  10% 8% 6% 2% 
Servicios  10% 6% 6% 8% 
Total  100% 78% 82% 61% 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 La alternativa seleccionada del cultivo ubicada en Mosquera (Cundinamarca) 
presenta las condiciones más favorables para la instalación del proyecto por sus 
condiciones climáticas, costo de trasporte, por cercanía con nuestros proveedores.   
 Las condiciones de Soacha y Cota tienen una clara desventaja en relación con 
Mosquera ya que los precios del terreno y suministros son muchos más 
accesibles. 
 La ubicación del cultivo permite un buen desplazamiento.  
 
La ponderación realizada nos permito identificar factores importantes para toma de 
decisión con relación a la ubicación de nuestra planta,  dentro de los factores con más 
relevancia fueron los siguientes:  
 Disponibilidad de servicios de transporte por estar ubicada en esta zona, nuestra 
planta cuenta con facilidad de cercanía con sus proveedores los cuales transportarán 
gratis nuestros productos, teniendo también en cuenta los volúmenes de compra.  
 Actitudes del personal, que tendrán un beneficio ya que la ubicación de la planta 
facilita el transporte ya sea en transporte público o transmilenio. 
 Amplio espacio para expansión futura, tenemos un área en el lote de 200m2 la cual 
puede ser utilizada y para expansión futura. 
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 Proximidad de mercados, lo cual significa una ventaja competitiva pues nuestros 
principales cliente como los son comerciantes de la Orellana se encuentran a poca 
distancia lo cual facilita nuestra labor de entrega del producto 
 Disponibilidades de lugares adecuados para la planta, tales como restaurantes para 
nuestros empleados o colaboradores, parqueaderos públicos y gran variedad de sitios 
que hacen de nuestra localización una gran ventaja frente a los competidores. 
 
 
2.5.6. Marco Legal 
 
Decreto 3075 (1997): Por el cual se reglamenta la ley 09 de 1979 y se dictan otras 
disposiciones. 
En ejercicio de sus atribuciones constitucionales y legales y en especial que le confiere el 
numeral 11 del artículo 189 de la Constitución Política y la ley 09 de 1979. 
El proyecto tiene en cuenta todos y cada uno de los numerales de este decreto y se regirá 
en el  mismo pero a continuación se presentara directamente te los que se tendrán en 
cuenta directamente con la comercialización: 
 
CAPITULO VII: ALMACENAMIENTO, DISTRIBUCIÓN, TRANSPORTE Y 
COMERCIALIZACIÓN 
 
ARTICULO 30. 
Las operaciones y condiciones de almacenamiento, distribución, transporte y 
comercialización de alimentos deben evitar. 
a. La contaminación y alteración del alimento. 
b. La proliferación de microorganismos indeseables en el alimento; y 
c. El deterioro o daño del envase o embalaje. 
 
ARTÍCULO 31.- ALMACENAMIENTO. 
 
Las operaciones de almacenamiento deberán cumplir con las siguientes condiciones: 
a. Debe llevarse un control de primeras entradas y primeras salidas con el fin de 
garantizar la rotación de los productos. Es necesario que la empresa  
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periódicamente dé salida a productos y materiales inútiles, obsoletos o fuera de 
especificaciones para facilitar la limpieza de las instalaciones y eliminar posibles 
focos de contaminación. 
b. El almacenamiento de productos que requieren refrigeración o congelación se 
realizará teniendo en cuanta las condiciones de temperatura, humedad y 
circulación del aire que requiera cada alimento. Estas instalaciones se mantendrán 
limpias y en buenas condiciones higiénicas, además, se llevará a cabo un control 
de temperatura y humedad que asegure la conservación del producto. 
c. El almacenamiento de los insumos y productos terminados se realizará de manera 
que se minimice su deterioro y se eviten aquellas condiciones que puedan afectar 
la higiene, funcionalidad e integridad de los mismos. Además se deberán 
identificar claramente para conocer su procedencia, calidad y tiempo de vida. 
d. El almacenamiento de los insumos o productos terminados se realizará 
ordenadamente en pilas o estibas con separación mínima de 50 centímetros con 
respecto a las paredes perimetrales, y disponerse sobre paletas o tarimas 
elevadas del piso por lo menos 15 centímetros de manera que se permita la 
inspección, limpieza y fumigación, si es el caso. No se deben utilizar estibas sucias 
o deterioradas. 
e. En los sitios o lugares destinados al almacenamiento de materias primas, envases 
y productos terminados no podrán realizarse actividades diferentes a estas. 
f. El almacenamiento de los alimentos devueltos a la empresa por fecha de 
vencimiento caducada deberá realizarse en un área o depósito exclusivo para tal 
fin; este depósito deberá identificarse claramente, se llevará un libro de registro en 
el cual se consigne la fecha y la cantidad de producto devuelto, las salidas 
parciales y su destino final. Estos registros estarán a disposición de la autoridad 
sanitaria competente. 
g. Los plaguicidas, detergentes, desinfectantes y otras sustancias peligrosas que por 
necesidades de uso se encuentren dentro de la fábrica, deben etiquetarse 
adecuadamente con un rótulo en que se informe sobre su toxicidad y empleo. 
Estos productos deben almacenarse en áreas o estantes especialmente 
destinados para este fin y su manipulación sólo podrá hacerla el personal idóneo, 
evitando la contaminación de otros productos. 
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ARTICULO 32. 
Los establecimientos dedicados al depósito de alimentos cumplirán con las condiciones 
estipuladas para el almacenamiento de alimentos, señaladas en el presente capítulo. 
 
ARTÍCULO 33.- TRANSPORTE. 
El transporte de alimentos deberá cumplir con las siguientes condiciones: 
a. Se realizará en condiciones tales que excluyan la contaminación y/o la 
proliferación de microorganismos y protejan contra la alteración del alimento o los 
daños del envase. 
b.  Los alimentos y materias primas que por su naturaleza requieran mantenerse 
refrigerados o congelados deben ser transportados y distribuidos bajo condiciones 
que aseguren y garanticen el mantenimiento de las condiciones de refrigeración o 
congelación hasta su destino final. 
c. Los vehículos que posean sistema de refrigeración o congelación, deben ser 
sometidos a revisión periódica, con el fin de que su funcionamiento garantice las 
temperaturas requeridas para la buena conservación de los alimentos y contarán 
con indicadores y sistemas de registro de estas temperaturas. 
d. La empresa está en la obligación de revisar los vehículos antes de cargar los 
alimentos, con el fin de asegurar que se encuentren en buenas condiciones 
sanitarias. 
e. Los vehículos deben ser adecuados para el fin perseguido y fabricados con 
materiales tales que permitan una limpieza fácil y completa. Igualmente se 
mantendrán limpios y, en caso necesario se someterán a procesos de 
desinfección. 
f. Se prohíbe transportar conjuntamente en un mismo vehículo alimentos y materias 
primas con sustancias peligrosas y otras que por su naturaleza representen riesgo 
de contaminación del alimento o la materia prima. 
g. Los vehículos transportadores de alimentos deberán llevar en su exterior en forma 
claramente visible la leyenda: Transporte de Alimentos. 
h. El transporte de alimentos o materias primas en cualquier medio terrestre, aéreo, 
marítimo o fluvial dentro del territorio nacional no requiere de certificados, 
permisos o documentos similares expedidos por parte de las autoridades 
sanitarias. 
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ARTÍCULO 34.- DISTRIBUCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN. 
Durante las actividades de distribución y comercialización de Alimentos y materias primas 
deberá garantizarse el mantenimiento de las condiciones sanitarias de estos. Toda 
persona natural o jurídica que se dedique a la distribución o comercialización de alimentos 
y materias primas será responsable solidario con los fabricantes en el mantenimiento de 
las condiciones sanitarias de los mismos. 
 
PARÁGRAFO PRIMERO: Los alimentos que requieran refrigeración durante su 
distribución, deberán mantenerse a temperaturas que aseguren su adecuada 
conservación hasta el destino final. 
 
PARÁGRAFO SEGUNDO: Cuando se trate de alimentos que requieren congelación 
estos deben conservarse a temperaturas tales que eviten su descongelación. 
 
ARTÍCULO 35.- EXPENDIO DE ALIMENTOS: El expendio de alimentos deberá cumplir 
con las siguientes condiciones: 
a. El expendio de los alimentos deberá realizarse en condiciones que garanticen la 
conservación y protección de los mismos. 
b. Los establecimientos que se dediquen al expendio de los alimentos deberán 
contar con los estantes adecuados para la exhibición de los productos. 
c.  Deberán disponer de los equipos necesarios para la conservación, como neveras 
y congeladores adecuados para aquellos alimentos que requieran condiciones 
especiales de refrigeración y/o congelación. 
d. El propietario o representante legal del establecimiento será el responsable 
solidario con el fabricante y distribuidor del mantenimiento de las condiciones 
sanitarias de los productos alimenticios que se expendan en ese lugar. 
e. Cuando en un expendio de alimentos se realicen actividades de almacenamiento, 
preparación y consumo de alimentos, las áreas respectivas deberán cumplir con 
las condiciones señaladas para estos fines en el presente Decreto. 
 
 
 
Fuente. Ley 09 de 1979, decreto 3075 de 1997 
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CAPITULO VIII: RESTAURANTES Y ESTABLECIMIENTOS DE CONSUMO DE 
ALIMENTOS 
 
ARTICULO 36. CONDICIONES GENERALES. 
 
Los restaurantes y establecimientos destinados a la preparación y consumo de alimentos 
cumplirán con las siguientes condiciones sanitarias generales: 
a. Se localizarán en sitios secos, no inundables y en terrenos de fácil drenaje. 
b. No se podrán localizar junto a botaderos de basura, pantanos, ciénagas y sitios 
que puedan ser criaderos de insectos y roedores. 
c. Los alrededores se conservarán en perfecto estado de aseo, libres de 
acumulación de basuras, formación de charcos o estancamiento de agua. 
d. Deben estar diseñados y construidos para evitar la presencia de insectos y 
roedores. 
e. Deben disponer de suficientes abastecimiento de agua potable. 
f. Contarán con servicios sanitarios para el personal que labora en el 
establecimiento, debidamente dotados y separados del área de preparación de los 
alimentos. 
g. Deberán tener sistemas sanitarios adecuados, para la disposición de aguas 
servidas y excretas. 
h. Contarán con servicios sanitarios para el personal que labora en el 
establecimiento, debidamente dotados y separados del área de preparación de los 
alimentos. 
i. Deberán tener sistemas sanitarios adecuados, para la disposición de aguas 
servidas y excretas. 
j. Contarán con servicios sanitarios para el uso del público, separados para hombres 
y mujeres, salvo en aquellos establecimientos en donde por razones de 
limitaciones del espacio físico no le permita caso en el cual podrán emplearse los 
servicios sanitarios de uso del personal que labora en el establecimiento y los 
ubicados en centros comerciales. 
 
 
Fuente. Ley 09 de 1979, decreto 3075 de 1997 
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CAPITULO IX: REGISTRO SANITARIO 
 
ARTÍCULO 41.- OBLIGATORIEDAD DEL REGISTRO SANITARIO. 
 
Todo alimento que se expenda directamente al consumidor bajo marca de fábrica y con 
nombres determinados, deberá obtener registro sanitario expedido conforme a lo 
establecido en el presente decreto. 
Se exceptúan del cumplimiento de este requisito los alimentos siguientes: 
a. Los alimentos naturales que no sean sometidos a ningún proceso de 
transformación, tales como granos, frutas, hortalizas, verduras frescas, miel de 
abejas, y los otros productos apícolas. 
b. Los alimentos de origen animal crudos refrigerados o congelados que no hayan 
sido sometidos a ningún proceso de transformación. 
c. Los alimentos y materias primas producidas en el país o importados, para 
utilización exclusiva por la industria y el sector gastronómico en la elaboración de 
alimentos y preparación de comidas. 
 
ARTÍCULO 42.- COMPETENCIA PARA EXPEDIR REGISTRO SANITARIO. 
 
El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos INVIMA expedirá los 
registros sanitarios para los alimentos. 
 
PARÁGRAFO. EL INVIMA podrá delegar en algunas entidades territoriales, la expedición 
de los registros sanitarios, conforme al resultado de la demostración que hagan los entes 
territoriales de salud, sobre la correspondiente capacidad técnica y humana con que 
cuenten para el ejercicio de la delegación. 
 
ARTÍCULO 44.- VIGENCIA DEL REGISTRO SANITARIO. El registro sanitario tendrá una 
vigencia de diez años, contados a partir de la fecha de su expedición y podrá renovarse 
por periodos iguales en los términos establecidos en el presente decreto. 
 
 
Fuente. Ley 09 de 1979, decreto 3075 de 1997 
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ARTÍCULO 45.- SOLICITUD DEL REGISTRO SANITARIO. 
 
Para la obtención del registro sanitario el interesado deberá presentar los documentos 
que se señalan para cada caso: 
 
A. PARA ALIMENTOS NACIONALES 
1. Formulario de solicitud de registro sanitario en el cual se consignará la siguiente 
información: 
1.1. Nombre o razón social de la persona natural o jurídica a cuyo nombre se solicita el 
registro sanitario y su domicilio. 
1.2. Nombre o razón social y ubicación del fabricante. 
1.3. Nombre y marca (s) del producto. 
1.4. Descripción del producto. 
2. Certificado de existencia y representación legal del interesado, cuando se trate de 
persona jurídica o registro mercantil cuando se trate de persona natural. 
3. Certificado de existencia y representación legal o matrícula mercantil del fabricante, 
cuando el alimento sea fabricado por persona diferente al interesado. 
4. Recibo de pago por derechos de registro sanitario establecidos en la Ley. 
 
2.6. HIPÓTESIS 
Si se llega a ejecutar este proyecto tal cual se estipula es posible lograr: 
 
 Segmentar el mercado de tal manera que se detectara la forma masiva en la cual 
la consumirían nuestros diferentes clientes. 
 Se realizaría la localización adecuada de la empresa que permita surtir a todo el 
mercado objetivo. 
 Capturar la atención del cliente a través de toda la estrategia de mercado, tan así 
que el consumo de la Orellana se convierta en una necesidad permanente, por los 
diferentes motivos que este inspire. 
 Una vez se ejecute el proyecto de esta forma se lograra tener una cobertura total 
en Bogotá del mercado de la Orellana aprovechando que esta no es reconocida en 
el sector. 
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CAPITULO III  NATURALEZA DEL PROYECTO 
 
 
3.1. Concepto General de la Empresa 
 
Setas Orquídea Ltda. Es una sociedad realizada por Andrés Felipe Guzmán y  Sonia 
Carolina Rodríguez Bayona quienes en el inicio de la empresa realizaron sus aportes 
financieros que les dieron paso a la mitad de las acciones de la misma. Esta empresa se 
denota de esta categoría cuya que la responsabilidad social con la comunidad es limitada. 
 
Setas Orquídea Ltda. Es una empresa comercializadora de Orellanas con gran 
dinamismo, enfocada hacia el futuro y hacia sus clientes con el fin de brindar un producto 
con los más altos índices de calidad, adicionalmente está siendo una empresa nueva en 
el mercado se esfuerza cada día por lograr los mejores resultados y avanzar hacia el 
crecimiento y reconocimiento empresarial, está empresa se esfuerza por lograr la 
satisfacción total de sus  clientes, conociendo sus prioridades y sus necesidades. 
 
La empresa ha diseñado las mejores estrategias de Mercadeo con el propósito de 
distribuir y comercializar la Orellana a todos nuestros clientes potenciales, con el fin de 
llegar a desplazar al hongo líder en el momento, el champiñón. 
Setas Orquídea Ltda. Tiene como objetivo principal su crecimiento a nivel nacional, y 
pretende ser una referencia  como empresa de comercialización de Orellanas con un alto 
índice de calidad,  distribuyendo  sus productos hacia todos los mercados industriales y 
de consumo. 
 
3.2. Filosofía Institucional 
 
3.2.1. Cultura Organizacional 
 
Con la propósito de lograr una conformidad entre el proceso productivo y las necesidades 
que este demanda en cuanto a recurso humano, la empresa Setas Orquídea Ltda. Es una 
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organización armónica, en la que los dirigentes cuentan con el respaldo moral y afectivo 
de los miembros, pues representan de manera bastante fiel los ideales de la mayoría, a si 
mismo somos una empresa dedicada  a brindar el  mejor ambiente laboral. 
 
3.2.2. Misión 
 
Setas Orquídea Ltda. Es una empresa comercializadora de hongos comestibles en 
ambiente natural con optima tecnología en agricultura, que brinda un producto de primera 
calidad acorde con las exigencias del mercado, logrando por medio de su 
comercialización satisfacer las necesidades del cliente; mejorar la calidad de vida de los 
mismos gracias al valor altamente nutritivo de los hongos y garantizar la rentabilidad y 
productividad de la empresa contribuyendo al crecimiento de esta, de sus accionistas, de 
sus trabajadores  y por ende al desarrollo económico y social del país. 
 
3.2.3. Visión 
 
Posicionarse en Colombia como una empresa líder en tecnología y comercialización  de la 
Orellana, ofreciendo un producto novedoso y de una alta calidad, con un valor agregado 
gracias a las diferentes presentaciones del mismo, que satisfagan las necesidades de los 
clientes,  y que contribuya al fortalecimiento industrial del país.  
 
3.2.4. Objetivos 
Setas Orquídea Ltda. Nace con un espíritu de crecimiento a nivel nacional, y pretende ser 
una referencia  como empresa de comercialización de Orellanas con un alto índice de 
calidad,  distribuyendo  sus productos hacia todos los mercados industriales y de 
consumo.  
Ofrecemos un producto de alta calidad con las mejores condiciones, precios bajos, 
basados en la experiencia real de la producción y adaptados a los requerimientos y 
circunstancias de cada cliente. 
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 Proporcionar estrategias de comercialización aplicadas a las necesidades de las 
empresas y servicios avanzados al sector de los hongos comestibles. 
 Desarrollamos  nuevos mercados e incrementamos el consumo de hongos en 
Colombia  ofreciendo al consumidor una nueva e innovadora alternativa de 
consumo con un alto nivel nutricional.  
 Promocionamos  el consumo de los hongos “Orellanas” a través de sus 
importantes propiedades saludables y medicinales. 
 
3.2.5. Políticas y Valores 
 
 Política de Calidad  
Contamos con el mejor talento humano y orientamos nuestro trabajo hacia el logro de 
resultados, mediante procesos sencillos, eficientes, eficaces buscamos la mejora continua 
en la calidad de nuestro producto y servicio.  
 
 Política de Alcohol, Drogas y Tabaquismo  
Buscamos que todo el personal de la empresa se encuentre en las mejores condiciones 
de salud, con un alto fomento de auto cuidado, promoviendo estilos de vida saludables. 
El consumo de alcohol y drogas altera la coordinación psicomotriz, la falta de atención, la 
habilidad y la memoria de los trabajadores, afectado su bienestar y el de sus compañeros.  
 
 Política de Salud, Seguridad Industrial y Medio Ambiente  
Setas Orquídea Ltda. Es una empresa comercializadora de hongos comestibles en 
ambiente natural con óptima tecnología en agricultura, que brinda un producto de primera 
calidad acorde con las exigencias del mercado, buscamos ofrecemos nuestros productos 
a las más grandes cadenas de comercialización a nivel nacional, con un alto sentido de 
compromiso para proteger la salud de los empleados, evitar la contaminación del medio 
ambiente para lo cual nos comprometemos a: 
1. Mantener un ambiente de trabajo sano y seguro, evitando la perdida de los 
empleados y el medio ambiente.  
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2. Identificamos continuamente los peligros, aspectos ambientales significativos y 
evaluamos los riesgos e impactos en la empresa, con el fin de evitar cualquier 
accidente de trabajo y enfermedades profesionales y la afectación del medio 
ambiente, garantizando la seguridad y productividad de la empresa. 
 
Valores  
El servicio es nuestra razón de ser. No queremos sólo llevar hasta su mesa el mejor de 
los productos, queremos conocer y complacer todas sus expectativas, llevarlo a una vida 
saludable y mucho más sana. Devolverle a la tierra todo aquello que nos ha dado. 
Para nosotros, cada uno de los eslabones que participa en el ciclo productivo es 
invaluable: nuestros proveedores, empleados, clientes, colaboradores y competidores por 
tal razón nuestros valores se enfocan en: 
 
 RESPETO: Brindamos un trato amable y valoramos las ideas entendiendo las 
diferencias en busca del bien común.      
 
 HONESTIDAD: Somos transparentes y leales en nuestras acciones generando 
confianza en las relaciones personales y empresariales.   
   
 COMPROMISO: Hacemos propio el Direccionamiento Estratégico de la empresa, 
fundamentados en el trabajo en equipo y en nuestra actitud de servicio. 
 
 
3.2.6. Responsabilidad social 
 
Para Setas Orquídea Ltda. La responsabilidad social es un factor de gran importancia ya 
que nos permite tener una visión integral de la empresa generando un desarrollo 
institucional en cuanto al crecimiento económico y la productividad, pues esto nos permite 
visualizarnos a un mejoramiento constante promoviendo así un desarrollo humano 
sostenible, ya que es de relevancia pues nos permite  resaltar que la responsabilidad 
social es un factor que nos fortalece en la gestión empresarial por ende al implementar 
este proceso en la empresa estaríamos generando beneficios como : 
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 Aumentar la productividad y la rentabilidad  
 Fidelidad y aprecio a nuestros clientes  
 Confianza y trasparencia con los proveedores  
 Compromiso con nuestros empleados  
 Imagen corporativa  
 Oportunidad para nuevos clientes y nuevos negocios 
 Incrementación en la participación del mercado 
 Mejoramiento de la cultura organizacional  
 Incremento en el valor de la empresa  
 
3.2.7. Clima Organizacional 
 
Es de gran importancia  para la empresa tener un amplio conocimiento sobre el temade 
clima organizacional debido a la influencia que ejerce sobre elcomportamiento de cada 
uno los trabajadores, permitiendo a través de su desarrollo organizacional reflejar valores, 
actitudes y  creencias de cada uno, por ende Setas Orquídea Ltda. 
 
 Diseña estrategias de desarrollo organizacional con el fin de lograr un crecimiento 
en cada uno de las áreas y a si mismo nos permite visualizar el rendimiento y la 
adaptación de la organización al medio ambiente externo.  
 
 Evalúa las fuentes de conflicto, de estrés o de insatisfacción que contribuyen al 
desarrollo de actitudes negativas frente a la organización. 
 
 Crea y estable ambientes sanos en la empresa con el objetivo lograr un 
rendimiento en cada uno de las personas que hacen parte de empresa a través la 
motivación, la satisfacción y el logro personal. 
 
 
 
 
 
 
 
pág. 67 
 
3.3. Impacto en la Comunidad 
 
Setas Orquídea Ltda. Genera primero que todo en la comunidad de Mosquera una nueva 
alternativa de empleo, de esta manera ayuda a la disminución de índices de desempleo 
en nuestro país, aunque el aporte es muy pequeño es significativo para esta zona. 
 
Genera nuevas alternativas de empleo si las personas lo consideraran como en un nuevo 
producto el cual podrían fabricar,  así despertar el interés en la producción de dicho 
producto, de esta manera se podrían convertir en futuros proveedores de las Orellanas. 
 
En el momento que la empresa sea reconocida, se despertara el interés de más personas 
por el punto donde se dio origen a tan maravilloso producto y trataran de conocer la zona 
en la cual se realiza este proceso de esta manera se generaría más visitantes en la zona. 
 
 
3.4. Áreas profesionales del plan de estudios que se aplican al plan de 
Negocios  
 
Con el proyecto se vincularon básicamente prácticamente todos los conocimientos 
adquiridos durante el proceso de formación de la carrera. 
 
De la línea educativa referente a la Ingeniería Aplicada,  se tomaron los conceptos de 
procesos industriales los cuales nos permitieron guiarnos de una manera más orientada 
hacia lo que este refiere, de planeación de la producción fundamental para determinar 
nuestra demanda y oferta de la mejor manera para más o menos saber el comportamiento 
del mercado, mercadeo este fue fundamental para realizar el estudio de mercado ya que 
gracias a las experiencias que se tuvieron en dicha materia se logró comparar o tener un 
modelo muy similar al utilizado en clase, gestión ambiental con la información recopilada 
del tema se establecieron reglas mínimas de comportamiento  para no afectar de forma 
negativa al medio ambiente, por lo contrario brindarle nuevos abonos, diseño de plantas, 
esta materia fue fundamental para la localización de la empresa a demás para su 
organización interna, entre muchas otras materias de la línea que básicamente nos dieron 
las bases suficientes para guiarnos y poder realizar el proyecto. 
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La línea económica como bien su nombre lo dice dio las bases de los movimientos 
financieros  que se deben tener para evaluar la viabilidad del plan de negocios y así 
mismo presentar a posibles socios una nueva estrategia de negocio. 
 
Las materias que se incluyen dentro de la línea de  básicas de ingeniería dieron paso a 
todos los conceptos generales los cuales son necesarios en el plan de negocios, además 
por medio de las electivas pudimos utilizar toda la información sobre la logística para la 
comercialización. 
 
El plan de estudios es muy completo para una excelente formación académica para un 
ingeniero, gracias a todos los conocimientos adquiridos durante el proceso formativo se 
logra realizar dicho proyecto.  
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CAPITULO IV DISEÑO FUNCIONES ADMINISTRATIVAS 
 
4.1. Estructura Organizacional 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
4.2. Dirección 
 
El Gerente General de Setas Orquídea Ltda. Actúa como representante legal de la 
empresa, fija las políticas operativas, administrativas y de calidad en base a los 
parámetros fijados por la casa matriz. Es responsable ante los accionistas, por los 
resultados de las operaciones y el desempeño organizacional, junto con los demás jefes 
funcionales, planea, dirige y controla las actividades de la empresa.  
 
Ejerce autoridad funcional sobre el resto de cargos administrativos y operacionales de la 
organización. Actúa como soporte de la organización a nivel general, es decir a nivel 
conceptual y de manejo de cada área funcional, así como con conocimientos del área 
técnica y de aplicación de nuestros productos y servicios. Es la imagen de la empresa en 
el ámbito externo, provee de contactos y relaciones empresariales a la organización con 
el objetivo de establecer negocios a largo plazo, tanto de forma local como a nivel 
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nacional. Su objetivo principal es el de crear un valor agregado en base a los productos y 
servicios que ofrecemos, maximizando el valor de la empresa para los accionistas. 
 
 
4.2.1. Manual de funciones aplicado a la dirección 
 
 El Gerente General de Setas Orquídea Ltda. Es el encargado liderar el proceso de 
planeación estratégica de la organización, determinando los factores críticos de 
éxito, estableciendo los objetivos y metas específicas de la empresa.  
 Define y formula las políticas de la empresa. 
 
 Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas.  
 Planifica, dirige y controlar el funcionamiento general de la empresa con la 
asistencia de los demás jefes de áreas. 
 Evalúa las operaciones y los resultados obtenidos. 
 Crea un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo con la 
menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los recursos 
disponibles.  
 Especifica las necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de 
la empresa. 
 Dirige, planifica y coordina las actividades generales de las áreas en colaboración 
con sus respectivos jefes. 
 Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente a los individuos y 
grupos organizacionales.  
 Dirección, Administración, Relaciones comerciales, Supervisión. 
 
4.3. Control 
 
Al Gerente General de Setas Orquídea Ltda. No le basta con tomar decisiones y dar a sus 
empleados las órdenes oportunas para que estas decisiones se ejecuten, sino que, 
además debe comprobar cómo se van ejecutando sus órdenes  
En el tiempo,  Por ende una de las actividades importantes en el proceso de control es 
proporcionar a través de la dirección un grado razonable de confianza en la consecución 
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de objetivos en los siguientes ámbitos o categorías: eficacia y eficiencia de las 
operaciones. 
El control es una etapa primordial en la administración, pues, aunque una empresa cuente 
con magníficos planes, una estructura organizacional adecuada y una dirección eficiente, 
el ejecutivo no podrá verificar cuál es la situación real de la organización si no existe un 
mecanismo que se cerciore e informe si los hechos van de acuerdo con los objetivos. 
 
4.3.1. Manual de funciones aplicado al control 
 
 Crear mejor calidad: Las fallas del proceso se detectan y el proceso se corrige para 
eliminar errores. 
 Enfrentar el cambio: la empresa está dispuesta a cualquier cambio que sea bien,  
Este forma parte ineludible del ambiente de cualquier organización. Pues los 
mercados cambian, la competencia en todo el mundo ofrece productos o servicios 
nuevos que captan la atención del público 
 Facilitar la delegación y el trabajo en equipo: La tendencia contemporánea hacia la 
administración participativa también aumenta la necesidad de delegar autoridad y de 
fomentar que los empleados trabajen juntos en equipo.  
 Relación con lo planteado: Siempre existe para verificar el logro de los objetivos que 
se establecen en la planeación. 
 Medición: Para controlar es imprescindible medir y cuantificar los resultados. 
 Detectar desviaciones: Una de las funciones inherentes al control, es descubrir las 
diferencias que se presentan entre la ejecución y la planeación. 
 Establecer medidas correctivas: El objeto del control es prever y corregir los errores. 
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4.4. Planeación 
 
Para Setas Orquídea Ltda. La planeación es un factor importante para el desarrollo y 
crecimiento de la empresa Es un proceso que comienza por los objetivos, define 
estrategias, políticas y planes detallados para alcanzarlos. 
Establecemos mecanismos de decisión, revisión y retroalimentación para el inicio de un 
nuevo ciclo de la empresa  
 
 
4.4.1. Manual de funciones aplicado a la planeación 
 
 
Fuente:  www.auladeeconomia.com 
 
 
Facilitar el control: Al planear se desarrollan objetivos y por su parte, en la función 
decontrolarse comparará el desempeño real contra los objetivos. 
 
Reducir la incertidumbre: Obliga a los administradores a ver hacia el futuro, anticipar los 
cambios, considerar su impacto y desarrollar las respuestas adecuadas. 
 
• La planeación y el control son inseparables. 
• Los planes establecen los estándares de control. 
• Cualquier control sin planes carece de sentido. 
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4.5. Manual de funciones por División 
 
División Administrativa y Financiera  
Es responsable por la planificación, organización, dirección y control de los procesos 
financieros de la empresa; administrando de manera eficiente los recursos económico/ 
financieros, y, entregando ágil y oportunamente la información requerida. 
 Es la encargada de llevar los registros de los estados financieros de la empresa. 
 Planear y controlar el presupuesto de la empresa. 
 Realizar control sobre los ingresos y egresos que se efectúen. 
 Generar, verificar los informes financieros mensuales y anuales. 
 
 
Dentro del área se define e identificar los objetivos que se quieren alcanzar e identificar en 
cada una de las áreas que tiene a cargo para este procedimiento el jefe administrativo:  
a. Aclarar, amplificar y determinar  los objetivos además pronosticas metas 
b. Seleccionar y declarar las tareas para lograr los objetivos. 
c. Establecer un plan general de logros enfatizando la creatividad para encontrar 
medios nuevos y mejores de desempeñar el trabajo.  
d. Establecer políticas, procedimientos y métodos de desempeño. 
Formula un procedimiento estratégico de las futuras actividades, esto requiere la facultad 
de prever, de visualizar, del propósito de ver hacia delante. Direcciona la mayor parte de 
la empresa a hacia la empresa del futuro. 
 
División Comercial  
 
El área comercial se centra en la colocación del producto en el mercado, Su principal 
función concentra en la maximización de valor para el consumidor, la satisfacción del 
cliente con el fin de elevar la rentabilidad y el reconocimiento, el incremento de su 
participación en el mercado. 
 Realizar convenio con diferentes empresas con el fin del reconocimiento de 
posibles clientes. 
 Implementa estrategias de publicidad y reconocimiento en el mercado. 
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 Hace relación con las principales cadenas de comercialización de mercados 
industriales y de consumo. 
 Diseña estrategias de expansión del mercado, con el fin de incrementar el nivel de 
ventas. 
 Elaborar los planes y acciones a corto y mediano plazo para conseguir los 
objetivos marcados por la empresa, diseñando las estrategias necesarias y 
supervisando su aplicación. 
 
División de Producción  
 
El área de producción es donde se solicita y controla el producto que se va a 
comercializar, se determina la secuencia de las operaciones, las inspecciones y los 
métodos, se piden las herramientas, se asignan tiempos, se programa, se distribuye y se 
lleva el control del trabajo y se logra la satisfacción del cliente. La instrucción en este 
campo revela cómo se realiza la producción, como se lleva a cabo, como se ejecuta y 
cuánto tiempo toma hacerla. 
El objetivo de un jefe de producción es elaborar un producto de calidad oportunamente y a 
menor costo posible, con una inversión mínima de capital y con un máximo de 
satisfacción de sus empleados. 
 
 
4.6. Manual de funciones por Cargo 
 
Jefe Administrativo y  Financiero  
El jefe administrativo y financiero (contador) es el encargado de validar los registros 
contables que se generen en forma automática, así como efectuar los registros contables 
directos que se produzcan en el Proceso Financiero, realizar oportunamente los cierres 
mensuales y anuales, preparar los estados financieros básicos e informar sobre el 
comportamiento de los recursos y obligaciones institucionales. 
Es responsable por la supervisión de personas, manejo económico, equipos asignados e 
información confidencial. 
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Área Contable y financiera  
 Efectuar y validar los registros contables directos y generar el respectivo 
comprobante contable. 
 Generar, verificar y firmar los informes financieros básicos y de ejecuciones 
presupuestarias institucionales, mensuales y anuales que son requeridos. 
 Efectuar y validar las partidas de ajustes contables requeridos para efectuar el 
cierre anual. 
 Planificar, organizar y controlar las actividades del área contabilidad. 
 Autorizar pagos, pedidos de transferencias al exterior y formatos de información 
contable y financiera. 
 
Con relación al área administrativa es el responsable por la planificación, dirección, 
evaluación y control de los sistemas y procesos administrativos y de recursos humanos, 
alineándolos operativamente hacia el logro de los objetivos de la empresa 
 
 Planificar, dirigir, ejecutar y controlar las actividades de las áreas de su 
competencia: Personal, Servicios Generales y tecnología. 
 Plantear y definir políticas, normas y procedimientos encaminados a mejorar la 
estructura y gestión empresarial.  
Convocar y dirigir reuniones con el personal del área administrativa para coordinar la 
ejecución de las acciones y procedimientos según los métodos establecidos en las 
políticas que va implantando la empresa. 
 
El jefe de área se encarga de realizar todo el proceso de selección y contratación del 
personal que se requiere para la empresa. 
 
Selección y Contratación  
 Dirigir el proceso de selección de personal, de acuerdo a las necesidades de la 
empresa.  
 Diseñar las guías a seguir en el reclutamiento, selección, formación, desarrollo, 
promoción y desvinculación, para garantizar la adecuación del personal a la 
empresa. 
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 Instaurar un sistema de gestión del desempeño adecuado y una política de 
retribuciones competitiva y que motive al personal. 
 Comunicaciones a nivel interno y facilitando la creación de valores. 
 
Selección del Personal  
Dentro proceso selección para Setas Orquídea Ltda. Se evalúa y se califica el candidato 
idóneo para ocupar un cargo dado, el cual incluye aplicación de pruebas psicotécnicas, 
entrevista de selección, entrevista del jefe del proceso y la referenciación laboral. 
 
Reclutamiento del Personal  
En la empresa se generan  un conjunto de fuentes de información, que permiten atraer 
candidatos potencialmente competentes para ocupar cargos dentro de la Empresa. 
El proceso de reclutamiento de personal que utilizara la empresa será en primera 
instancia el interno, ya que mediante este proceso podemos utilizar un método de 
motivación personal y crecimiento laboral con la reubicación de empleados en las 
vacantes que existan, es decir que sé hace la convocatoria internamente y luego si se 
empleara el externo, cubriendo las vacantes con personal ajeno a la empresa atraídos por 
diferentes fuentes como pueden ser; página web,www.empleo.com  avisos en prensa, o 
por convenios con universidades. 
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Selección y Reclutamiento del personal 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Objetivo: Establecer las actividades para realizar la selección y reclutamiento del personal necesario para la empresa.  
DIRECTOR DE ÁREA 
Se crea el requerimiento del 
cargo. 
 
 SELECCIÓN  
Visualiza la solicitud, realiza la 
publicación en la página de la 
empresa, con el fin de iniciar el 
perfilamiento de hojas de vidas. 
Descripción del Personal  
SELECCIÓN  
Se realiza filtro telefónico a posibles 
candidatos y ofrece la vacante, si acepta 
se cita a pruebas y entrevista, 
informándole el listo de documentos que 
debe traer.  
SELECCIÓN  
Se verifica que el candidato 
cuente con el listado de 
documentos requeridos.  
 
  
SELECCIÓN  
Se aplican las pruebas 
psicotécnicas según el cargo 
se le realiza la entrevista. 
SELECCIÓN  
Se realiza la referenciación  
teniendo en cuenta la matriz 
suministrada  
 
 
CONTRATACIÓN 
Contratación  del 
personal requerido. 
 
El candidato 
cuenta con la 
documentación 
completa 
El candidato 
aprueba entrevista 
y pruebas 
psicotécnicas 
El candidato 
aprueba 
referenciación 
FIN 
FIN 
FIN 
NO 
NO NO 
SI SI 
SI 
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Contratación 
 
Previa aprobación de la Gerencia General de la empresa se podrá celebrar contrato a 
término indefinido. Será responsabilidad de la División Administrativa  verificar los salarios 
del candidato que ingresa a la compañía de acuerdo a las tablas de beneficios aprobadas. 
A todo Colaborador que ingrese a Setas Orquídea Ltda. Se le debe entregar a su ingreso 
a la organización el Reglamento Interno de Trabajo, Políticas Generales, Código de Ética 
y Manual de Convivencia. 
 
Previa iniciación de actividades el Colaborador debe tener suscrito el contrato de trabajo y 
diligenciados todos los documentos legales ante las instituciones de seguridad social, y 
Caja de Compensación Familiar.  
 
Los Contratos de trabajo de los colaboradores vinculados directamente se deben elaborar 
en original y copia sin enmendaduras ni errores ortográficos o mecanográficos, los cuales 
serán suscritos en representación del empleador únicamente por el Representante Legal. 
La Empresa establece que los siguientes documentos deben ser tramitados por la 
empresa y son responsabilidad de la División Administrativa: 
 Afiliación a las entidades de Seguridad Social (EPS, AFP, AFC y ARP). 
 Afiliación al seguro colectivo 
 Afiliación a la Caja de Compensación Familiar. 
 Contrato de Trabajo. 
 Constancia de recibido del Reglamento Interno de Trabajo 
 Carta del examen médico ocupacional. 
 Carné de identificación. 
 Formato de Hoja de vida. 
 Y los demás documentos que son entregados por el candidato. 
 
El jefe de División Administrativa será el responsable de establecer la fecha de ingreso. 
Será responsabilidad del analista garantizar que la conformación del salario asignado 
cumpla con la condición de tener un porcentaje mayor o igual al 70% de concepto salarial 
y un porcentaje menor o igual al 30% de conceptos no salariales. 
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Inducción  
Una vez la empresa allá elegido al personal idóneo que va hacer parte de Setas Orquídea 
Ltda., se llevara a cabo la inducción la cual proporcionara a nuevos  empleados 
información básica de la empresa, donde se muestra la estructura organizacional área por 
área y sus funciones; una vez realizado se procede a capacitar a todo el personal nuevo 
todas la habilidades básicas que se necesitan para desempeñar su trabajo y por ende el 
desarrollo eficiente de sus funciones. 
Es importante resaltar que para Setas Orquídea Ltda. El proceso de inducción es de gran 
relevancia ya que se proporciona información básica de la empresa como las actitudes, 
normas, valores, políticas y patrones de conducta que son esperados por la empresa. 
 
Ventajas de la Inducción  
 Facilidad de ajuste del nuevo empleado a la empresa: este proceso ayuda a todo 
el personal nuevo de la empresa a empalmarse con todas las funciones a 
desempeñar. 
 Proporcional información al respecto a las tareas y a las expectativas en el 
desempeño 
 
Inducción General  
Se brinda toda la información de la empresa, su estado actual, objetivos, y metas. Se da a 
conocer el puesto de trabajo que va a ocupar, características, funciones medios de 
trabajos que se utilizan, expectativas de desarrollo, salario. 
 
Inducción Específica  
 Presentación con las personas del proceso o área. 
 Se muestra el puesto y sus elementos de trabajo  
 Funciones del puesto de trabajo, tareas.  
 Relaciones laborales al clima laboral, costumbres 
 
Salud Ocupación  
Diseña, dirige y hace seguimiento a  los lineamientos estratégicos de todas las 
actividades y  programas  de S.O., así como administrar la ejecución del programa de 
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salud ocupacional de acuerdo a las leyes y a las políticas de la empresa con el fin de dar 
cumplimiento a los compromisos contractuales con el cliente externo e interno. 
Funciones  
 Dar inducción en HSE a todo el personal que ingresa a la organización. 
 Radicar los accidentes de Trabajo que llegan al proceso proveniente de los 
diferentes clientes.  
 Control y seguimiento de Accidentalidad Nacional  
 Consolidar indicadores Nacionales  
 Garantiza la eficiencia de los procesos y procedimientos utilizados para la 
detención de necesidades de salud y ambiente en la empresa con el fin de realizar 
un buen diagnóstico de necesidades. 
 Se realiza toda la coordinación en los programas de riesgos que existen para 
capacitar a todo el personal. 
 Coordinación con la ARP en el diseño y la implementación de planes de acciones 
con el fin de velar por la salud de los empleados. 
 
 
Recepcionista  
Dentro de las funciones esta: Atender y comunicar la gente que se dirige a la compañía, 
ya sea telefónica o personalmente con el fin de servir como enlace entre el personal 
externo y nuestros funcionarios de acuerdo con las directrices del proceso de servicios 
generales. 
 Es la responsable de la canalización de las solicitudes de nuestros visitantes. 
 Verificar el consecutivo de la correspondencia. 
 Controlar el registro de los visitantes. 
 Recibir el documento adecuando y direccionarlo a cada área. 
 
Jefe  Comercial  
Área Publicidad y Mercadeo  
Dentro de las funciones del jefe Comercial esta: 
 
 Definir un plan estratégico de Marketing, acorde con los objetivos empresariales.  
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 Establecer un modelo de evaluación en coordinación con el área  Ventas, que 
permita conocer el avance y los resultados de las ventas.  
 Se realiza un análisis del sector de hongos comestibles  que incluya Clientes, 
Proveedores, Competencia, y a los posibles ingresantes al Mercado.  
 Realizar planes estratégicos de mercadeo, que permitan modificaciones y 
adaptaciones para operar en diferentes ambientes.  
 Analizar y determinar la rentabilidad de los diferentes servicios que presta y/o 
prestará la Empresa.  
 Analizar el comportamiento de la demanda de los diferentes servicios que presta la 
empresa.  
 Formular e implementar políticas, que orienten los estudios de Mercado, 
promoción y labor publicitaria de los servicios que brinda o brindará la Empresa.  
 Realizar el análisis cualitativo y cuantitativo del Mercado, de tal manera que se 
pueda proyectar la demanda de los distintos servicios de telecomunicaciones.  
 
 
Jefe de Producción 
 
Logística  
 Realiza labores de coordinación y administra la información real de los stocks. 
 Realiza compras tanto de materias prima como de materiales auxiliares, coordina 
las compras y realiza los regimientos de las órdenes de compras. 
 Realiza trámites documentarios, recepción de guías y facturas, provisiona las 
facturas. 
 Desarrolla labores de recepción de mercaderías y los despachos de producto 
terminado y producto en proceso. 
Mantenimiento  
El analista  (logística) se encarga de proporcionar oportuna y eficientemente, los servicios 
que requiera la empresa en especial el departamento producción en mantenimiento 
preventivo y correctivo a las instalaciones, maquinaria. Se realiza mantenimiento periódico 
de todas las maquinas de las empresa, computadores, impresoras. 
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Tecnología  
Administrar y gestionar la plataforma implementada en la compañía en todo lo relacionado 
con infraestructura y comunicaciones con  el fin de mantener la infraestructura tecnológica 
de acuerdo con las necesidades de la compañía las directrices estratégicas del jefe de 
producción. 
 Garantiza un buen uso de los equipos y canales de comunicación. 
 Garantiza la disponibilidad de los recursos tecnológicos.  
 Reporta los inconvenientes en la gestión de la plataforma y recomienda. planes de 
acción correctivos preventivos.  
Calidad 
La importancia para Setas Orquídea Ltda. De crear un área de calidad fue pensar en la 
satisfacción del cliente, por esta razón se controla, se verifica, se planea y hacer todo 
procedimiento de mejoramiento continuo con el fin de lograr obtener producto de la mejor 
calidad. 
 Se realizan inspecciones periódicas de la producción del producto con el fin de 
verificar que se encuentre en las mejores condiciones climáticas, de selección, 
corte y empaque de la Orellana.   
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Producción  
 Supervisa y se controla la producción según los requerimientos y los objetivos 
establecidos por el área. 
 Se determina la secuencia de las maquinas, se selecciona los métodos de 
producción. 
Establece los objetivos y procesos 
necesarios para conseguir 
resultados de acuerdo con metas 
establecidas por la empresa. 
 
Se actúa a través de la medición 
de los procesos para  tomar 
acciones para mejorar. 
 
Toma de decisión para mejora 
continua, realizar el seguimiento 
y revisión de proceso productivo. 
 
Responsabilidad y recursos, 
decisión y toma de conciencia  
comunicación y participación. 
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 Se lleva control de la producción con el fin de cumplir a  cabalidad con las metas 
establecidas y no ocasionar pérdidas de tiempo. 
 Organizar la producción ejerciendo un estricto control sobre cada empleado, 
observando su rendimiento, su gasto de insumos y materiales, su forma de 
utilización de los recursos, etc.  
 Se realizar capacitaciones con el fin de determinar ventajas y desventajas 
oportunidades de mejora en el proceso productivo. 
 
Operario 
Realizar diferentes funciones en el proceso de producción, se requiere personal con gran 
conocimiento en el proceso de cultivo dentro de las funciones esta: 
 Supervisar el producto con el fin de verificar que se encuentre en las mejores 
condiciones. 
 Realizan operación de transporte y manipulación del producto de cada una de las 
áreas con el fin de que se encuentre en las mejores condiciones. 
 Realiza selección de producto en las mejores condiciones para luego llevarlo al 
área de empaque y finalmente obtener un producto terminado.   
 Son responsables del cultivo para garantizar calidad del producto. 
 Realizan estudios de condiciones del cultivo físico químicas. 
 Se realizar control y seguimiento de los registros del cultivo. 
 Son responsables de todas las herramientas e implementos que son asignados. 
 
4.7. Plan de Remuneración 
 
Administración de sueldos y salarios  
 Uno de los aspectos más importantes de la empresa es lo referente a la política 
salarial. 
 El nivel de los salarios  es esencial para la posición competitiva de la Setas 
Orquídea Ltda. en el mercado de trabajo, como para las relaciones con sus 
empleados. 
 Remuneración Directa: se le paga a cada empleado su retribución económica 
donde recibe en forma de salarios, bonos, premios y comisiones. El salario es el 
elemento más importante. 
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 Salario: Es la remuneración monetaria que se le paga al trabajador por su labor, el 
empleador entrega al empleado en función del puesto que ocupa y del servicios 
que presta en un tiempo determinado. 
 
Remuneración indirecta: es el salario indirecto que se desprende del contrato colectivo de 
trabajo y del plan de prestaciones y servicios sociales que ofrece la empresa cada unos 
de nuestros trabajos. Incluye: vacaciones, gratificaciones, bonos, participación de 
utilidades, horas extra, así como el dinero correspondiente a los servicios y prestaciones 
sociales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
4.7.1. Plan de incentivos  
 
Las empresas utilizan planes de incentivos para incrementar las relaciones de intercambio 
con sus colaboradores. Los principales son: 
 
 Plan de Bonificación anual: Se trata de un monto de dinero ofrecido al final de 
cada año a determinados colaboradores por su contribución al desempeño de la 
organización. 
 
Remuneración 
Económica 
Directa  
 
Salario 
Premios  
Comisiones  
Bonos  
 
Indirecta  
Por Ley  
Planes de incentivos-Gratificaciones-Horas Extras-Extra 
Descanso semanal remunerado- Vacaciones- Trece 
meses 
 
Voluntario 
Tiempo no trabajado-   Ayuda para vivienda-Seguro de 
vida grupal-  Prestaciones sociales-Servicios Sociales- 
Premios por producción 
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 Reparto de acciones de la organización: Opción de compra de acciones de la 
organización: el objetivo es convertir al colaborador (principal socio) en un 
accionista independiente. 
 
 Participación de los resultados alcanzados: Es un porcentaje que se proporciona a 
cada colaborador por los resultados de la empresa o del departamento que él 
ayudó a alcanzar los objetivos. 
 
 Remuneración por competencias: es la remuneración asociada al grado de 
información y nivel de capacitación de cada colaborador. 
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CAPITULO V  PLAN ESTRATÉGICO 
 
5.1. Análisis del sector económico 
5.1.1. Formulación de la matriz del perfil competitivo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
De acuerdo a esta ponderación detectamos que FUNGLAND es la empresa más fuerte seguida de FUNGITECH y como 
competencia débil esta SETAS DE LA MONTAÑA.
FACTORES CLAVES DEL 
ÉXITO 
PONDERACIÓN 
FUNGLAND FUNGITECH SETAS DE LA MONTAÑA 
Calificación 
Resultado 
de la 
ponderación 
Calificación 
Resultado 
de la 
ponderación 
Calificación 
Resultado 
de la 
ponderación 
Precio  0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6 
Calidad del producto 0,3 3 0,9 4 1,2 2 0,6 
Tecnología 0,05 2 0,1 2 0,1 2 0,1 
Distribución 0,05 2 0,1 2 0,1 3 0,15 
Fortalezas financieras 0,05 3 0,15 2 0,1 4 0,2 
Publicidad 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 
Ubicación 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 
Gran cantidad de clientes 0,05 2 0,1 4 0,2 4 0,2 
Servicio al cliente  0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3 
SUMATORIAS 1 ∑ IFI A = 3,05 ∑ IFI B = 3,3 ∑ IFI C = 2,85 
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5.1.2. Formulación de la matriz de las cinco fuerzas competitivas de Porter 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
Poder de negociación de los Clientes. 
El cliente dependiendo de la cantidad mensual que solicite puede o no adquirir el producto 
más económico. 
El cliente cuenta con la información de adquisición del producto por diferentes medios 
publicitarios y demás. 
 Para la Orellana hay un producto muy conocido en el mercado, el champiñón aunque con 
un menor valor nutricional. 
Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores. La empresa tiene un poder 
de negociación muy alto ya que dicho producto no se encuentra comercializado, y quien lo 
conoce le es agradable. 
La capacidad de negociar con los proveedores, se considera baja ya que las personas 
que fabrican en la actualidad son muy pocas, aun que el precio es muy cómodo, 
Amenaza de nuevos entrantes.  Con la Orellana se presenta una ventaja muy grande ya 
que hasta el momento no hay una empresa reconocida encargada de su distribución, lo 
cual es un beneficio. 
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Amenaza de productos sustitutivos. La gran competitividad en el mercado se 
encuentra con los champiñones, quienes son el producto sustituto, aunque su sabor es 
parecido, la Orellana cuenta con mayor cantidad de nutrientes. 
Rivalidad entre los competidores. Más que una fuerza, la rivalidad entre los 
competidores viene a ser el resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los 
competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se encuentre 
un sector, normalmente será más rentable y viceversa. 
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5.2. Análisis y Evaluación de los factores externos de la empresa 
 
5.2.1. Formulación de la matriz de evaluación de factores externos E.F.E. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
FACTORES CLAVES DEL ÉXITO PONDERACIÓN Calificación Resultado 
de la 
ponderación  
Oportunidades     
1. Características nutricionales   0,12 3 0,36 
2.Precio más competitivo en el mercado 0,28 4 1,12 
3.El constante incremento de las personas que se cuidan 0,15 2 0,3 
4. Frescura del Producto 0,1 4 0,4 
5. Por el perfil de cliente, están dispuestos a cancelar el precio. 0,1 3 0,3 
6. El empaque 0,03 3 0,09 
Amenazas     
1. Antigüedad del producto sustituto en el mercado, 0,07 3 0,21 
2. Tiempo de conserva 0,1 2 0,2 
3. Incursión en el mercado 0,05 2 0,1 
TOTAL 1  3,08 
    
pág. 90 
 
5.3. Análisis interno de la empresa 
 
5.3.1. Formulación de la matriz de la evaluación de factores internos E.F.I. 
 
FACTORES CLAVES DEL ÉXITO PONDERACIÓN Calificación Resultado 
de la 
ponderación  
Fortalezas       
1. Recurso humano calificado 0,12 3 0,36 
2.Deseo de superación y búsqueda de cambio del recurso 
humano de la  
0,2 4 0,8 
3.El constante incremento de las personas que se cuidan la 
salud 
0,28 2 0,56 
4. Frescura del Producto 0,1 4 0,4 
5. Imagen 0,1 3 0,3 
6. La maleabilidad 0,03 3 0,09 
Debilidades       
1. Contaminantes del aire 0,07 3 0,21 
2. Desconocimiento del comportamiento del mercado  0,1 2 0,2 
TOTAL 1   2,92 
Fuente: Los Autores 2010
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5.3.2. Análisis del portafolio de productos y/o servicios mediante la 
formulación de la matriz del Grupo Consultor de Boston  
M_G:C:B 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Esta grafica de crecimientodel producto permite identificar el comportamiento que 
tiene el mismo, la Orellana se localiza en el cuadrante de interrogación debido a 
que en este momento se encuentra en proceso de penetración en el mercado y 
además no se sabe con certeza como va a hacer su comportamiento a través del 
tiempo una vez se lleve al mercado. 
Normalmente cuando uno está en este segmento la clave está en la participación 
relativa del mercado y no en tasa de crecimiento del mercado existen dos 
alternativas a seguir, como el producto no ha logrado afianzarse en el mercado, 
else  deben saber si es posible ganar una buena participación en el mercado y ser 
rentables:  
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1º Alternativa; si NO es posible ganar una buena participación en el mercado, 
entonces se debe reducir su participación o bien cancelarla y sacar el producto del 
mercado o cambiarlo por otro.  
2° Alternativa si SI, es posible ganar mayor participación en el mercado la 
empresa deberá invertir mayores recursos para conseguir una participación 
relativa en el mercado más alta, en si la estrategia adecuada para este tipo de 
unidad es buscar ante todo crear un impacto en el mercado al mostrar una gran 
ventaja diferencial obteniendo así el apoyo de los clientes.  
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5.4. Elaboración de la matriz DOFA 
 
Fortalezas Debilidades 
1. Recurso humano calificado 1. Contaminantes del aire 
2.Deseo de superación y búsqueda de cambio del recurso humano  2. Desconocimiento del comportamiento del mercado  
3.El constante incremento de las personas que se cuidan la salud   
4. Frescura del Producto   
5. Imagen   
6. La maleabilidad   
Oportunidades  Amenazas  
1. Características nutricionales   1. Antigüedad del producto sustituto en el mercado, 
2.Precio más competitivo en el mercado 2. Tiempo de conserva 
3.El constante incremento de las personas que se cuidan 3. Incursión en el mercado 
4. Frescura del Producto   
5. Por el perfil de cliente, están dispuestos a cancelar el precio.   
6. El empaque   
 
Fuente: Los Autores 2010 
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CAPITULO VI  PLAN DE MERCADEO 
 
6. Investigación de Mercadeo 
6.1. Identificación de la matriz producto – mercado 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Las Orellanas están ubicadas en el cuadrante de producto nuevo en un mercado nuevo, 
por lo cual la estrategia es la diversificación , en este tipo de estrategia existe una 
subdivisión, existe diversificación horizontal, vertical, concéntrica y conglomerada, pero la 
tipología que aplica para el caso de las Orellanas es la diversificación horizontal ya que 
ocurre cuando se desarrollan productos que tienen aproximadamente el mismo target de 
clientes (o uno similar pero satisfacen otras necesidades), por lo que constituyen nuevos 
mercados. Teniendo en cuenta que el champiñón es un producto existente en el mercado 
actual y es un producto similar a la orellana pero la orellana es un producto desconocido 
en el mercado actual, la estrategia es desarrollar tanto mercado como producto.  
 
6.2. Identificación del FocusGroup 
 
 Mujeres  
 Entre 28 y 40 anos  
 Con grado de escolaridad universitaria completa 
 Ocupación empleadas 
 Estratos 4, 5 y 6  
 Con ingresos mensuales superiores a $1.500.000 
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6.3. Identificación del tipo de Mercado 
 
 Tipo de mercado, desde el punto de vista geográfico 
Mercado Regional: zona geográfica determinada (Bogotá) 
 
 Tipo de mercado, según el tipo de cliente  
 
Mercado del consumidor: Mercados industriales (Carrefour, Exito, Pomona, Surtifruver, 
Carrulla)  y de consumo (Restaurante Crepes and waffles, restaurantes vegetarianos)  
 
 Tipo de mercado, según el tipo de producto  
 
Mercado de producto: Producto de consumo alimenticio 
 
En conclusión, podemos determinar que los tipos de mercado son una clasificación muy 
útil y estratégica  ya que nos permiten identificar el contexto de mercado en función a su 
ubicación geográfica, los tipos de clientes que existen, la competencia establecida, el tipo 
de producto, todo lo cual, es fundamental para responder a cuatro preguntas de vital 
importancia: 
1) ¿Con qué productos se va a ingresar al mercado? 
2) ¿mediante qué sistema de distribución se va a utilizar para la comercialización del 
producto a todos los mercados industriales y de consumo? 
3) ¿a qué precio va ingresar el producto al mercado? y  
4) ¿qué actividades de promoción se va a realizar para dar a conocer la oferta de la 
empresa? 
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6.3.1. Segmentación del Mercado  
 
Fuente: www.dane.com 
 
 
6.3.2. Tamaño del mercado  
 
 El consumo per. cápita total del hongo “Orellana” durante el 2003 fue de 0.004 
kilos/año; adicionalmente y según información del DANE, el total de habitantes 
urbanos en Colombia para el presente año es de 3’202.438 personas.  
 
 El tamaño de mercado en Colombia viene representado por el valor resultante de 
multiplicar el consumo per. Cápita por el número total de habitantes, lo que 
representa 128.082 kilos al año, es decir 128 toneladas al año. 
 
6.3.3. Mercado Objetivo 
 
La Orellana es un producto que se comercializa en los estratos 4 a 6 por representar un 
alto valor a causa de características como su textura, sabor y olor agradables que han 
hecho que sea considerado como un alimento “de lujo”. Esto quiere decir que su uso está 
enfocado hacia la alta cocina y plato especiales, por lo cual si comercialización a estratos 
1, 2 y 3 resulta inconveniente para este proyecto ya que es completamente desconocido 
en estos estratos y su valor de precio de venta al público le resulta inalcanzable.  
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6.3.4. Vacío de la demanda  
 
 
Fuente: www.dane.com 
 
En este momento en el mercado hay un 98% de población que no gozan de la posibilidad 
de consumir la Orellana podemos verificar que el vacio de demanda es muy grande,  tan 
solo 879.934 personas conocen la Orellana (2%). Según las estadísticas del Dane se 
puede determinar que el 42%  se conforman con champiñones porque no ha llegado 
nuevas propuestas. 
 
6.3.5. Vacío de la Oferta  
 
Fuente: www.dane.com 
 
La totalidad de la población colombiana son aproximadamente 44.923.348 personas de 
los cuales 19.317.040 personas son consumidores potenciales de champiñones pero,en 
el mercado existen 4 o 5 productores potenciales de champiñones que satisfacen solo al 
75% de la población consumidora lo que quiere decir que en este momento existe un 25% 
de la población insatisfecha que es donde queremos ingresar y desplazar  en un principio 
al champiñón. Su fabricación oscila entre 12 y 14 mil  kilogramos mensuales.  
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Teniendo en cuenta nuestros criterios de segmentación el tipo de mercado  
 
Tabla. Segmentación del Mercado 
 
CRITERIOS DE 
SEGMENTACIÓN 
SEGMENTOS TÍPICOS  
DEL MERCADO 
GEOGRÁFICOS  
Región Bogotá  
DEMOGRÁFICOS   
Ingresos  Más de $1.500.000 
Edad  Entre 28 y 40 años 
Genero Masculino – Femenino 
Ciclo de vida familiar  Joven, soltero o casado, con hijos 
Clase social  Alta, Media 
Escolaridad  Profesional 
Ocupación  Empleados – Amas de Casa 
PSICOLÓGICOS 
Personalidad  Personas que se preocupan por alimentarse 
sanamente 
Valores   
CONDUCTUALES  
Beneficios Deseados Valor nutricional – producto gourmet 
Tasa de uso Quincenal y mensualmente 
Fuente: Los autores 2010 
 
6.4. Investigación del mercado 
 
Teniendo en cuenta que actualmente el hongo Orellana no se comercializa de forma 
masiva en la ciudad de Bogotá  (no se encuentra en cadenas de supermercado ni en 
ninguna otra tienda),y el mercado día a día está demandando más productos con altos 
niveles nutricionales a un costo razonable por el incremento de costo de vida, así mismo 
la población vegetariana ha aumentado (según estudios del DANE que demuestran que 
dicho incremento ha sido del 5% aproximadamente en los últimos 6 años) y a la fecha no 
hay  gran variedad de alimentos que remplacen  la proteína animal. Por esto es 
importante potencializar un producto que satisfaga las necesidades del consumidor  y 
comercializarlo en distintas cadenas de la ciudad de Bogotá en primera instancia para 
cubrir el vacío de la demanda. 
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El objetivo principal de la investigación es determinar la Clasificación  y ranking según el 
grado de importancia de los atributos valorados por los clientes potenciales de la 
Orellana en términos de:  
 
• Producto 
• Marca  
• Gestión comercial y de servicio 
• Mercadeo 
• Condiciones comerciales 
• Infraestructura física  
• Cobertura 
• Costos del producto 
 
Así mismo es importante determinar el grado de satisfacción con el producto que 
actualmente se identifica como competencia directa: Champiñón por lo cual se indagan 
aspectos como:  
 
• Establecer el nivel de satisfacción  con relación al producto  en términos de: 
– Calidad del producto 
– Disponibilidad en puntos de venta  
 
• Establecer el nivel de satisfacción  con relación a la marca  en términos de: 
– Reconocimiento de marca 
– Apoyo dado a la marca 
– Confiabilidad que inspira 
– Seguridad que transmite 
– Respaldo 
 
• Establecer el nivel de satisfacción  con relación a la gestión comercial y de servicio  
en  términos de: 
– Puntos de venta 
– Facilidad de compra - acceso 
– Actividades desarrolladas para impulsar la venta y forma como se ejecutan 
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Establecer el nivel de satisfacción  con relación a la gestión de mercadeo en  términos de: 
– Nivel de actividad publicitaria dada a la marca y cada producto 
– Utilización de medios masivos  
– Utilización de material POP (Creatividad – novedad- frecuencia – utilidad y 
efectividad) 
– Promociones dirigidas al consumidor 
– Actividades o eventos especiales realizados 
 
• Establecer el nivel de satisfacción  con relación a la infraestructura física en 
términos de: 
– Ambiente y decoración en los puntos de servicio 
– Facilidades para el usuario esperadas 
– Seguridad 
 
Establecer el nivel de satisfacción  con relación a la cobertura en términos de: 
– Números de puntos de venta 
– Ubicación estratégica 
– Cercanía 
 
• Establecer el nivel de satisfacción  con relación al precio en términos de: 
– Percepción del costo del producto 
– Relación precio vs. beneficio 
– Medios de pago 
 
• Establecer el perfil demográfico de los usuarios: 
• Sexo 
• Edad 
• Ocupación 
• Rol en el hogar 
• Nivel de escolaridad 
• Nivel de ingresos 
 
 
 
 
pág. 101 
 
Metodología 
 
 
 
Fuente: Los autores 2010 
 
6.4.1. Diseño de la Muestra 
 
Se tiene en cuenta que la población es finita ya que es posible alcanzarse o 
sobrepasarse al contar. 
 
  
  
     ⁄
Siendo  
  
  
Sabiendo que: 
 
  Es la varianza de la población respecto a determinadas variables 
  Es la varianza de la muestra, la cual podrá determinarse en términos de 
probabilidad           
  Es error estándar que está dado por la diferencia  entre      la media poblacional y la 
media maestral. 
     Es el error estándar al cuadrado, que nos servirá para determinar   , por lo que  
        es la varianza poblacional. 
 
6.4.2. Determinación de la Muestra  
 
Nota. La población total en BogotáEs de 
7.363.782pero de estratos 4, 5 y 6 es  
2.331.533  
Fuente: DANE 2010  www.dane.com.co 
 
%Confianza 0,9
N 2.331.533,00  
Margen de error 0,02
Varianza población 0,0004
Varianza muestra 0,09
n prima 225
n = 225
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6.4.3. Tabulación de la encuesta 
 
P1. ¿Qué tipo de proteínas consume normalmente en su alimentación diaria? 
 
 
 
 
Fuente. Los Autores 2010 
 
Se realizó un filtro donde además de consumir estos productos se consume algún tipo de 
hongo, así que descartando los hongos la proteinas que la población más consume es la 
carne con un 40% seguida del pollo con el 39%. 
 
P2. Frecuencia de compra de las proteinas anteriormente mencionadas 
 
 
Fuente. Los Autores 2010 
 
pollo 
39% 
carne 
40% 
huevo  
7% 
pescado  
10% 
otros 
1% 
soya 
3% 
41% 
15% 
18% 
26% 
Pollo 
a diario
cada 15 dias
cada mes
cada semana
Con relación al consumo de 
proteínas (Pollo) se encuentra que 
un porcentaje de frecuencia de 
compra alto es consumo a diario 
seguido del consumo cada 15 días 
tal como se apreciar en la gráfica. 
Por ende es importante resalta que  
41% de población encuestada 
consume el producto diario. 
pág. 103 
 
 
Fuente. Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente. Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente. Los Autores 2010 
 
 
a diario  
34% 
cada 15 
dias 
18% 
cada mes  
30% 
cada 
semana  
18% 
CARNE 
a diario  
41% 
cada 15 
dias 
35% 
cada mes  
6% 
cada 
semana  
18% 
HUEVO 
8% 
28% 
32% 
28% 
4% 
Pescado 
a diario
cada 15 dias
cada mes
cada semana
cada 2 meses
Con relación al consumo de 
proteínas (Carne) se encuentra que 
un porcentaje de frecuencia de 
compra alto es consumo a diario 
seguido del consumo cada mes tal 
como se apreciar en la gráfica. Por 
ente es importante resalta que  34% 
de población encuestada consume 
el producto diario. 
Con relación al consumo de 
proteínas (Huevo) se encuentra que 
un porcentaje de frecuencia de 
compra alto es consumo a diario 
seguido del consumo cada 15 días 
tal como se aprecia en la gráfica. 
Por ende es importante resalta que  
41% de población encuestada 
consume el producto diario. 
Con relación al consumo de 
proteínas (pescado) se encuentra 
que un porcentaje de frecuencia de 
compra alto es consumo cada mes 
seguido del consumo cada 15 días 
tal como se apreciar en la gráfica. 
Por ente es importante resalta que  
32% de población encuestada 
consume el producto cada mes. 
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Fuente. Los Autores 2010 
 
 
Para poder proyectar la demanda igualmente se pregunto sobre la cantidad consumida de 
proteinas, Teniendo en cuenta la precedidad de los productos se compran en su mayoría 
a diario, excepto el pescado y la soya que se consumen mas semanal o mensualmente. 
 
P3. De acuerdo al grado de importancia que tiene para usted cada  uno de los aspectos 
que le voy a leer a continuación, distribuya 100 puntos 
 
 
 
Fuente. Los Autores 2010 
 
De acuerdo a la ponderación el factor más importante para los clientes es la atención o 
servicio, por lo cual este factor debe tenerse muy en cuenta al momento de la distribución 
del producto en los puntos de servicio ya que este item incide en un 40% en la decisión de 
a diario  
25% 
cada 
15 
dias 
12% cada mes  
25% 
cada 
semana  
38% 
cada 2 
meses 
0% 
SOYA 
Producto 
20% 
Atención / 
Servicio 
40% 
Imagen de la 
marca 
30% 
Infraestructura 
del punto de 
servicio 
10% 
Que es lo más importante para 
usted? 
Con relación al consumo de proteínas 
(Soya) se evidencia que un 
porcentaje de frecuencia de compra 
se presenta una igualdad de consumo 
alto entre a Diario y cada mes, tal 
como se apreciar en la grafica. Por 
ente es importante resalta que  25% 
de población encuestada consume el 
producto a Diario y cada mes. 
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compra. Así mismo hay que tener en cuenta la imagen de la marca debido a que esta 
transmite confianza, seguridad, cercanía y tiene un indicador bastante importante con un 
30% en la decisión de compra. 
 
P5. Satisfacción general con respecto al consumo de hongos. 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
En general tenemos un topo two box (personas satisfechas con calificación entre 4 y 5 ) 
de un 83% lo cual es muy favorable y significa que en sí la categoría del producto es 
ampliamente aceptada en el segmento. 
 
P6 – P7. Satisfacción con respecto a otros factores relevantes 
 
Fuente: Los Autores 2010 
Totalmente 
satisfecho 
55% 
Satisfecho  
28% 
Ni satisfecho ni 
insatisfecho 
14% 
Insatisfecho  
3% 
Muy 
insatisfecho 
0% 
Nivel de satisfacción con los hongos 
0
50
100
150
200
MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO
MUY MALO
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El factor con el cual las personas están más satisfechas es la calidad del producto, lo cual 
es un bandera de entrada importante, excepto en la rapidez en la atención factor 
calificado de forma muy regular, este item esta relacionado directamente con el punto de 
servicio. 
 
P8.  Las marcas mas utilizadas 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
En términos generales la población no recuerda la marca que compra para este tipo de 
producto, lo cual indica que no se a hecho una labor fuerte de pocisionamiento, esto es 
una oportunidad importante para realizar una muy buena campana   de comunicación. 
 
P9. Indique por qué razón decidió utilizar esta marca y no otra ? 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
10% 
74% 
5% 
4% 5% 2% 
Marcas utilizadas 
Districarnes
no la identifica
Setas de colombia
Setas de cuiva
Setas de la montana
Setas de la sabana
39% 
9% 21% 
26% 
4% 1% 
Razón de compra de la marca 
Calidad
Imagen
economica
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Asi mismo se le pregunto a los encuenstados acerca de por que razon decidio utilizar esta 
marca y no otra, la mayor parte de las personas dijieron que la razón que influye 
definitivamente en al decisión de compra es la calidad con 39% seguida de la 
disponibilidad en el punto de servicio con un 26%.  
 
P10. Aspectos de satisfacción con relación a la marca
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
En general el 80% de los encuestados dicen que se encuentran satisfechos con la marca 
que consumen actualmente aunque no la identifican.Lo cual es inportante tenerlo en 
cuenta en el momento que el producto salga al mercado ya que esto infuye para que el 
cliente consuma el producto. 
 
P11. Recomendaría la marca? 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
0
20
40
60
80
100
120
140
160
MUY
BUENO
BUENO REGULAR MALO MUY
MALO
Confianza
Seguridad
Grado de afectividad
Disponibilidad de la marca en
ptos
SI  
87% 
NO 
13% 
Recomendaría la marca En desarrollo de la encuesta se 
les pregunto a las personas 
sobre si recomendaria la marca 
El 87% siendo el porcentaje de 
poblacion participe recomendaría 
la marca, es un nivel de 
aceptación bueno y ampliaria el 
consumo de otros prospectos. 
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P12. Indique por favor donde normalmente compra el producto 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
P13. Qué tan satisfecho se encuentra con el punto de servicio 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Con respecto a la infraestructura de los puntos de servicio la población se encuentra más 
satisfecha es con la seguridad y la ubicación. Con este resutado es importante tener en 
cuenta la ubicación ya permite brindae mayor seguridad a los clientes y ademas los 
clientes puedan adquir los productos con mas facilidad cerca a su hogar. 
 
9% 
86% 
5% 
0% 
Donde compra el 
producto? 
tiendas
almacenes de
cadena
Supermercados
barrio
Otros
0
20
40
60
80
100
120
140
160
MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO
MUY MALO
La población prefiere los almacenes de 
cadena tales como (carrefour, Éxito, 
Pomona, Carulla, Surtifruver) para la 
adquisición del producto, una de las 
razones razón por la cual es el tipo de 
distribución principal que se va utilizar 
con el fin de llegar al mercado 
potencial. 
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P15. Que cambios realizaría usted a los productos 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Test de producto 
Formato del guión. Ver anexo No. 2 
 
Se realizó bajo la asesoría del director de proyecto Admón. Jairo Santoyo y la 
colaboración de laIng. de Mercados Jenny Lozano quienes con su conocimiento y 
experiencia  nos guiaron para lograr identificar la psicología del consumidor. 
 
Como primera estancia fue necesario calcular una muestra significativa para el estudio, 
una vez identificada se atacaron cada uno de los puntos indispensables para poder 
determinar el perfil del consumidor. 
 
En el evento se mostraron varias presentaciones de consumo de la Orellana con el fin de 
dar a conocer la variedad del producto, para que no se crea que solamente este sirve 
como acompañante sino que de igual manera puede ser un plato fuerte, y así mostrar las 
características que identifican a la Orellana como un producto diferente a los demás 
hongos en sus características de olor, sabor, textura y lo más importante la calidad.  
 
Por medio del test se logra tener una perspectiva más real de la acogida del producto, al 
igual se identifica los posible  pro y contra que puede generar la Orellana ingresando al 
mercado. 
 
 
16% 
30% 
34% 
20% 
Cambios que le realizaría al 
producto 
Empaque
Imagen
Ninguno
calidad
Según los resultados se demuestra que 
los tres item son de gran relevancia para 
el producto por ende se trabajara en los 
tres pero en especial hay que 
concentrarse en la imagen del producto ya 
que al parecer este item no es muy bueno 
en la marca que se consume hoy en  día. 
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Resultados 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
SI 
36% 
NO 
64% 
Conoce usted la 
orellana? 
79% 
7% 
14% 0% 0% 
Como califica la presentación 
del producto? 
MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO
El focus group permitio identificar un factor de 
gran importancia, según la encuesta 
enrelación al conocimiento previo de las 
Orellanas como alimento, se identifica que el 
64% de los encuestados no las conoce o no 
ha escuchado hablar de ellas y tan sólo el 
36% en efecto si tiene un conocimiento. 
 
 
En general a las personas que asistieron 
al focus les gustó la presentación del 
producto. Se realizaron dos preparaciones 
diferentes con la Orellana, según el 
porcentaje el 79% opino que la 
presentación del producto era muy buena. 
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Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
MUY 
BUENO 
64% 
BUENO 
22% 
REGULA
R  
7% 
MALO  
7% 
MUY 
MALO 
0% 
Como califica el olor del 
producto? 
MUY 
BUENO 
57% 
BUENO 
29% 
REGULAR  
7% 
MALO  
7% 
MUY 
MALO 
0% 
Como califica la textura del 
producto? 
MUY 
BUENO 
50% BUENO 
36% 
REGULA
R  
14% 
MALO  
0% 
MUY 
MALO 
0% 
Como califica el sabor del 
producto? 
Como resultado ante la pregunta de cómo 
califica la textura de la Orellana  las 
personas que asistieron al focus dijeron con 
57% que era muy bueno, seguido de 29% 
que era bueno. Tan solo un 7% no les fue 
de su agrado ya que lo percibían que la 
textura era muy blanda.  
 
En la degustación se tuvieron en cuenta 
diferentes factores con el fin determinar 
resultados importantes para la 
comercialización del producto, una de 
las preguntas es como calificaría el olor 
del producto, la mayor parte de las 
personas con el 64 % de los 
participantes dijeron que el olor era muy 
bueno. 
Al preguntar sobre la calificación del 
sabor del producto según la 
presentación de la Orellana en dos 
opciones de consumo (Orellana 
mexicana y Orellana con salsa de 
jerez),  se encontró que el 50% quedo 
satisfecho y respondió que era muy 
bueno, El 36% que era bueno y  tan 
solo un 14% opino que no les agradaba 
totalmente. 
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Fuente: Los Autores 2010 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
MUY 
BUENO 
79% 
BUENO 
7% 
REGULA
R  
14% 
MALO  
0% 
MUY 
MALO 
0% 
Como califica la calidad del 
producto? 
En cuanto 
estuviera 
disponible 
36% 
Lo 
compraria 
en un 
tiempo 
36% 
No creo 
que lo 
compraria 
7% 
Puede que 
lo 
compraria 
21% 
Compraría el producto? 
Cada 15 
dias 
46% 
Cada 
mes 
54% 
A diario 
0% 
Cada 
semana  
0% 
Con que frecuencia lo 
compraria? 
Así mismo se preguntó a los 
encuestados acerca de la calidad del 
producto, la mayoría de las personas 
respondieron con un 79%  
correspondiente a muy bueno, por lo 
cual  es importante resaltar  que la 
calidad del producto es un factor que 
incide significativamente en la compra 
del mismo.  
Se indago a las personas 
participantes en el Focusgroup si 
comprarían el producto, con 36% lo 
comprarían en un tiempo e igualmente 
con el mismo porcentaje la personas 
comparten que lo comprarían en 
cuanto estuviera disponible. 
 
Con el fin de poder determinar el 
comportamiento del mercado 
aleatoriamente con el consumo del 
producto se preguntó a los encuestados 
con qué frecuencia lo compraría se 
encontró que el resultado con mayores 
porcentajes es cada mes con un 54%. 
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Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
Entre 
5000 y 
8000 
43% 
Entre 
3000 y 
5000 
43% 
Entre 
2000 y 
3000 
14% 
Que precio estaría dispuesto a 
pagar? 
El 
producto 
es igual 
36% 
El 
producto 
es 
ligerament
e malo 
7% 
El 
producto 
es 
ligerament
e mejor 
14% 
El 
producto 
es mucho 
mejor 
36% 
El 
producto 
es muy 
malo 
7% 
En comparación con el champinion el 
producto es? 
Posteriormente se preguntó sobre cuanto 
estaría dispuesto a pagar, aclarando que 
la calidad producto es muy buena la 
mayoría de las personas creen que el 
precio adecuado es entre 3000 y 5000, y 
así mismo con el mismo porcentaje las 
personas creen que entre 5000 y 8000 los 
que  permite identificar que el precio no 
sería un problema. 
 
Una pregunta de mayor relevancia  
que se realizó en el focus group fue 
la comparación de la Orellana con 
relación al champiñón, según los 
resultados el 36% siendo el mayor 
porcentaje responden que el 
producto es mucho mejor. 
 
Almacenes 
de cadena 
100% 
Tiendas de 
barrio 
0% 
plazas de 
mercado 
0% 
otros 
0% 
Lugar donde compraría el producto? Sin duda como se puede apreciar en 
la gráfica con un 100% todas las 
personas piensan que el lugar más 
recomendado para comprar la 
Orellana es en almacenes de 
cadena por su alto índice de calidad 
con el producto. 
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Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Etiqueta del producto para el mercado 
 
 
 
 
 
Lo 
recomend
aria con 
reservas 
14% 
No lo 
recomend
aria 
7% 
Sin duda 
lo 
recomend
aria 
79% 
Recomendaría el producto? 
MUY 
BUENO 
50% BUENO 
21% 
REGULAR  
29% 
MALO  
0% 
MUY 
MALO 
0% 
Como califica la etiqueta del 
producto? 
Según los resultados obtenidos 
en la pregunta si recomendaría 
el producto el 79% de las 
personas comparte que sin duda 
recomendarían el producto. 
Tal como se puede apreciar en 
la gráfica donde se encuentra 
tan solo 7% que no lo 
recomendaría ya que no es de 
su total agrado. 
 
A raíz del estudio y teniendo en 
cuenta que la calificación regular 
estuvo en el 29% se tomó la 
decisión de hacer algunos ajustes a 
la etiqueta quedando finalmente así: 
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6.4.3.1. Informe de investigación 
 
– Condición del mercado actual: Para el producto y mercado definidos, los estudios 
previos demuestran que las características del producto definidas dentro del 
diseño están dentro de las expectativas de los clientes potenciales.  
 
– Oportunidades del mercado: Basados en la matriz DOFA, a continuación se 
presentan las oportunidades de mercado que tiene el producto de las Orellanas en 
el mercado Bogotano. 
 
Tabla. Investigación del mercado 
A NIVEL INTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
 
 El producto tiene un gran potencial de 
desarrollo al tener un gran mercado y un 
producto novedoso. 
 El producto tiene un alto nivel nutricional  
 Es muy versátil ya que se puede utilizar 
en varias presentaciones, como plato 
fuerte o como acompañante de las 
comidas. 
 Es fácil de cultivar 
 Tiene una buena imagen 
 
 El ciclo de vida del producto limita el 
almacenamiento del mismo 
 El precio es relativamente alto al ser un 
ingrediente de tipo gourmet 
 Es muy desconocido en el mercado 
A NIVEL EXTERNO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 
 Al contar con la aceptación del producto 
champiñón como familiar de la Orellana es 
muy probable que este igualmente sea muy 
bien aceptado 
 
 En la degustación del producto, este tuvo 
gran impacto 
 
 Entrada de nuevos competidores al 
mercado 
 
 Variabilidad en las ventas en la etapa de 
iniciación, esto puede generar pérdidas no 
contempladas dentro de la proyección de la 
recuperación de la inversión. 
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– Estrategias dirigidas al producto : Se obtuvo la siguiente información que 
amplía la factibilidad de éxito del producto en el mercado, de acuerdo a las 
condiciones previamente establecidas como hipótesis para efectos de la 
investigación: 
 
Tabla. Estrategias del producto 
Variable Resultado Investigación Observaciones  
Viabilidad  
SI NO 
S
E
G
M
E
N
T
O
 
Se evidencia que  los estratos con 
mayor aceptabilidad del producto están 
en estratos socioeconómicos 4, 5 y 
6, los cuales corresponden al nicho de 
mercado que ha identificado la 
compañía como su canal de desarrollo. 
 
 
Las estrategias de 
comunicación estarán 
dirigidas a este  nicho. 
X  
T
A
R
G
E
T
 G
R
O
U
P
 
 
Mujeres y hombres entre 25 y 45 años 
de edad 
Este perfil debe ser el 
principal foco del negocio 
hacia donde se debe 
proyectar la expansión 
del producto  
X  
C
O
N
O
C
IM
IE
N
T
O
 D
E
L
 
P
R
O
D
U
C
T
O
 
 
El 36% de la población conoce el 
producto, ya sea porque ha 
consumido en algún momento o 
porque alguna vez los ha visto. 
 
Este indicador indica que 
sebe hacer un gran 
esfuerzo en difusión para 
dar a conocer el producto. 
X  
P
R
E
C
IO
 
 
Los consumidores potenciales están 
dispuestos a pagar entre $5000 y 
$8000 por cada 250 grms del producto 
lo cual encaja muy bien después del 
análisis de costos y margen de utilidad 
 
Es un precio razonable 
teniendo en cuenta las 
características del 
producto 
X  
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Variable Resultado Investigación Observaciones  
Viabilidad  
SI NO 
R
A
Z
O
N
E
S
 M
O
T
IV
A
C
IO
N
A
L
E
S
 
La principal razón que motiva a la 
población a comprar este producto es 
la calidad, pero teniendo en cuenta el 
posicionamiento que tienen las 
cadenas donde se comercializara el 
producto transmite al cliente 
confiabilidad, seguridad y soporte o 
garantía del mismo.  
 
X  
S
A
T
IS
F
A
C
C
IÓ
N
 
C
O
N
 E
L
 
P
R
O
D
U
C
T
O
 
 
El 83% de la población se encuentra 
satisfecha con el producto. 
 
X  
IN
T
E
R
É
S
 E
N
 L
A
 
C
O
M
P
R
A
 
 
La mayoría de las personas 
comprarían en cuanto estuviese 
disponible con una frecuencia 
quincenal generalmente. 
 
X  
M
A
T
E
R
IA
L
 P
R
O
M
O
C
IO
N
A
L
 
Y
 P
U
B
L
IC
ID
A
D
 
 
Se realizará un gran esfuerzo por 
dar a conocer el producto 
realizando campanas muy dirigidas 
al nicho de mercado identificado.  
 
 
Actividades como talleres 
gourmet. Lanzamiento de 
un muy buen portal web, 
desarrollo de correo 
directo entre otras. 
X  
 
Fuente: Los Autores 2010 
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6.4.4. Viabilidad del producto  
 
 
De las 14 variables analizadas 11 indican 
que a nivel del mercado existe la factibilidad 
de desarrollar el producto  
Dentro de los factores evaluados, motivados 
especialmente por la Orellana 
 
 
 
De los nueve aspectos analizados seis 
indican que a pesar del crecimiento y 
fortalecimiento que ha tenido la competencia 
en los últimos años, existen fortalezas y 
oportunidades contundentes que hacen que 
el producto se pueda expandir a nivel Bogotá 
con grandes ventajas competitivas sobre 
otras marcas que comercializan el producto 
 
 
 
Para las debilidades y amenazas 
encontradas, la compañía está en capacidad 
de reaccionar frente a ellas, gracias a que las 
fortalezas y oportunidades del negocio son 
muy fuertes y permiten tomar acciones que 
hacen factible la expansión del producto  de 
una manera permanente, coordinada y 
homogénea. 
 
 
Conclusión análisis 
DOFA: 
 
 
Los factores analizados 
indican la factibilidad del 
desarrollo del producto. 
 
Conclusión estudio de 
mercado: 
 
 
79% de factibilidad para el 
desarrollo del producto 
Conclusión estudio 
de competencia: 
 
67% de factibilidad para 
el desarrollo del 
producto 
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6.5. Producto 
 
Setas Orquídea Ltda.  Comercializará Orellanas. Las Orellanas son setas comestibles 
(hongos), se consideran como una alternativa importante de orden alimenticio, por su 
contenido nutricional, industrial y comercial, por el alto consumo mundial y sobre todo 
ambiental, porque no contaminan5. 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
6.5.1. Definición e identificación del producto o servicio 
 
Producto: Orellana  
Orellanas  son una fuente potencial de alimentación debido a su contenido de 
aminoácidos esenciales, vitaminas, fibra y minerales, así como su bajo contenido en 
grasas5. 
 
6.5.2. Características del producto 
 
Su tamaño va de 5 a 15 cm de diámetro, La forma que muestran es similar a la de una 
ostra, lo que origina su nombre, tienen un pie excéntrico y su color es rosado salmón. Su 
aspecto tiene que ser fresco, sano, y libre de cualquier bacteria, Son de sabor muy 
delicado y de perfume suavemente anisado, pueden ser utilizados como elemento 
principal o único de una comida, además de ser el ideal complemento utilizado en salsas, 
carnes o verduras, ya que aporta sabores al plato5. 
 
5
Fuente: HERNÁNDEZ, Rigoberto; Salmones, Dulce;  Merlo, Rosalba; Mata, GerardoManual 
práctico del cultivo de Setas. Alistamiento, siembra y producción, México, 2004.  
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6.5.3. Características del envase 
 
6.5.3.1. Etiqueta 
Nombre de la empresa  (Marca)   
Nombre del producto, Información de la empresa, Tabla de Nutrición, Código de Barras,  
Fecha de vencimiento, Peso producto, logo de certificación de calidad,  
Papel:Propalcote de 220 gr. 
Impresión: 2 * 0 Plastificado Mate 
La etiqueta va en forma de cinta cubriendo todo el empaque y troquelada; contiene el 
logo, slogan e impreso el cuadro con la  información nutricional. 
 
 
6.5.3.2. Marca – Logotipo 
 
 
 
6.5.3.3. Nombre de la Marca :Orellana 
6.5.3.4. Empaque 
Proveedor: Empaque & soluciones  
Empaque termoforados 24 oz Caja 200 gr. 
Código: GN –AD-24 
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6.6. Niveles del producto 
 
6.6.1. Nivel básico 
 
 
¿Para qué fue hecho el proyecto? 
 
Para satisfacer las necesidades del cliente y nuestras necesidades creando un nuevo 
producto de alta calidad acorde a las exigencias del mercado y además por que una 
buena alternativa de rentabilidad empresarial pues nos ayuda tanto para crecimiento 
económico personal como  del país. 
 
6.6.2.  Nivel Real 
 
Producto real 
En un nivel superior, se debe buscar convertir el beneficio principal en un producto real Se 
las puede tomar como un punto de partida, pero sin dejar de lado los otros atributos que 
constituyen al producto real, a continuación se detallan los más importantes: 
La calidad percibida: Definida como “una propiedad o conjunto de propiedades 
inherentes a algo, que permiten juzgar su valor” la Orellana cuenta indudablemente con 
este atributo 
El diseño: El empaque es de plástico lo que permite mantener fresco el producto y su 
etiqueta es muy tipo gourmet la cual tuvo acogida en los ítems de la investigación.  
El packaging: Permite almacenamiento, mantener en buenas condiciones el producto, es 
fácilmente transportado. 
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¿Que caracteriza el proyecto? 
 Que el producto que se pretende sacar al mercado es innovador. 
 La Orellana es considerada como una alternativa importante, de uso masivo y gran 
potencial económico. 
 Que a futuro el mundo moderno tiende a consumir comida gourmet. 
 Novedoso. 
 Alternativa fácil de consumo. 
 Se ofrece una mejor calidad de consumo nutricional. 
 
6.6.3. Nivel Aumentado 
 
Producto Aumentado 
 
El producto aumentado incluye todos los atributos extrínsecos al producto, se incluye todo 
el valor agregado relacionado con el servicio de posventa, la garantía, la instalación, la 
entrega, la reputación, la asistencia técnica y la capacitación. 
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Servicios Posventa 
 
Se dará garantía al producto en los casos que el punto de servicio identifique que el 
producto tiene algún defecto de fabricación, siempre y cuando se haya conservado en 
condiciones aptas de temperatura, humedad, posición, altura etc.   
 
La entrega 
 
Se entregará a conformidad a la cadena el producto en las condiciones y volúmenes 
pactados en la negociación.  
 
Posicionamiento  
 
Se velará por que se cumpla la promesa de valor realizada al cliente en las campanas de 
comunicación para garantizar un buen desarrollo del voz a voz, de esta forma se genera 
recompra y atracción de nuevos consumidores.  
 
 
6.7. Dimensiones del producto  
 
El dimensionamiento del producto hace referencia a los bienes sustitutos  que pueda 
tener la Orellana  y que en determinado momento fuera una amenaza que lograra  
desplazarlo, el cual sería  el champiñón ya que son productos muy similares y que cumple 
casi el mismo objetivo para el consumidor. 
 
6.8. Promoción 
 
Slogan o mensaje publicitario: “Una delicia solo para tu paladar” 
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6.8.1. Diseño mensaje publicitario 
 
 Las vallas serán de gran utilidad por su nivel de observación por parte de los 
posibles compradores. Se realizaran vallas en varios putos de Bogotá 
preferiblemente en el Norte,  primero que todo se realizara para que las 
personas conozcan el producto  para informarlos y de esta manera una vez lo 
consuma  ejercer sobre ellos  la compra de nuestro producto continuamente. 
 Los volantes también se generaran en  todos los supermercados donde 
estemos para invitar a nuestros clientes una  degustación e inducir a la 
compra.  
 Las propagandas se realizaran directamente en el diario EL TIEMPO ya que es 
un diario de mucha circulación en espacio de 1/8 de página(por costo)  en un 
principio 3 veces a la semana (domingos siempre), y una vez ingresemos 
fuertemente en el mercado lo realizaremos en páginas completas  o medias 
páginas. 
 Utilizamos estos dos medios de publicidad porque son los más económicos.  
 
6.8.2. Medios 
 
– Revistas gourmet especializadas  
– Eventos en los almacenes de cadena apoyados de impulso 
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– Negociación de una muy buena ubicación del producto en el lineal 
– Material POP (volantes, dumy, saltarin, cabezote de góndola) 
– Participación en ferias y eventos gourmet  
 
6.8.3. Costos de la promoción 
 
 
 
La actividad de lanzamiento dura aprox 3 meses. 
 
 
6.9. Pronostico y Plan de Ventas  
 
 
Proceso para la negociación con la cadena  / restaurante: 
 
 Recopilar la mayor cantidad posible de información sobre la cadena / restaurante 
 
 Analizar lo que están ofreciendo sus competidores en negociaciones parecidas y 
trate de identificar (y fundamentar) sus “ventajas competitivas”. 
 
 Identificar en forma realista cuáles son sus fortalezas y debilidades, para esa 
negociación 
 
 Preparar una lista de opciones de lo que podría interesarle al cliente y determine 
sus posibles prioridades. 
 
 Generar una lista de las posibles “ofertas” que Ud. piensa que el cliente podría 
hacerle. 
 
 Prepare una lista de “posibles concesiones” que puede hacerle al cliente 
 
 Tratar de identificar el “Balance de Poder” que pueda existir entre el asesor  y el 
cliente 
 
Actividad Costo unit Total
–     Revistas gourmet especializadas Mensual 1 560.000$      560.000$         
–     Eventos en los almacenes de cadena apoyados de impulso Mensual 2 960.000$      1.920.000$      
–     Negociación de una muy buena ubicación del producto en el lineal Mensual 1 1.300.000$  1.300.000$      
–     Material POP (volantes, dumy, saltarin, cabezote de góndola) Mensual 1 1.500.000$  1.500.000$      
–     Participación en ferias y eventos gourmet Mensual 2 1.500.000$  3.000.000$      
Total 8.280.000$  
Frecuencia
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 Definir su “Punto de inicio” en niveles lo suficientemente altos como para poder 
garantizar el intercambio, pero no tan alto que lo obligue a hacer concesiones en el 
inicio. 
 
 Determinar cuál es su MAAN (Mejor Alternativa de Acuerdo Negociado) y utilícelo 
como referencia para determinar su “Punto de Abandono”. 
 
 Fundamentar sus posiciones con pocos argumentos, los más sólidos, sea flexible, 
cambie su estrategia inicial si puede identificar nuevas oportunidades. 
 
 Hacer muchas preguntas al cliente, para conocer mejor sus necesidades e 
intereses. Con esto, puede verificar las percepciones que Ud. tenía y ajustar su 
estrategia, si resulta conveniente. 
 
 Analice las experiencias y resultados obtenidos, ¿qué hizo Ud. bien o mal? ¿qué 
hizo el cliente? ¿qué resultados se lograron? 
 
 Darle seguimiento a los acuerdos y ocúpese de cultivar las relaciones con el 
cliente 
 
 
 
Ventas Mensuales  
 
Para tener una visión más real en el pronóstico de ventas se tomaron los establecimientos 
a los cuales se consideran como mercado objetivo y se realizó una ponderación 
aproximada de la cantidad demandada en un mes dependiendo de su ubicación y su 
actividad. También se tuvo en cuenta  el estudio de mercado donde  a través de los 
resultados de las encuestas y del focus group se pudo designar más apropiados para la 
comercialización de las orellanas.  
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Tabla de Demanda de posibles Clientes  
 
 
Fuente: Los autores 
 
 
En la tabla se identifican los principales clientes según el estudio de mercados a los 
cuales se pretende llegar , se determina una demanda aproximada dependiendo el 
volumen de personas que lo frecuentan y el reconocimiento del establecimiento en los 
estratos 4,5 y 6, posterior a esto se identifica un porcentaje de participación de cada 
establecimiento y se realiza una proyección con el 5% (este valor se obtiene del 
incremento anual aproximado de los últimos 5 años de consumidores de este tipo de 
alimentos).
PARTICIPACION 
2010 2011 2012 2013 2014 %
CARREFOUR 23.760                24.948          26.195          27.505            28.880          8,23                       131.289       
ÉXITO 6.480                  6.804            7.144            7.501              7.876            1,77                       35.806          
CARULLA 9.600                  10.080          10.584          11.113            11.669          3,43                       53.046          
SURTIFRUVER 7.440                  7.812            8.203            8.613              9.043            2,87                       41.111          
RESTAURANTE WOK 15.840                16.632          17.464          18.337            19.254          5,51                       87.526          
CREPES & WAFFLES 27.840                29.232          30.694          32.228            33.840          8,19                       153.834       
TOTAL 90.960                95.508          100.283       105.298          110.562       30,00                     502.611       
MEDIA 5% 83.769          
CUADRO DE DEMANDA DE POSIBLES CLIENTES
CLIENTES 
DEMANDA PROYECTADA 
TOTAL 
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Pronostico de Ventas  
 
 
Fuente: Autores 2010 
 
 
El pronóstico de ventas se realizó teniendo en cuenta las ventas estimadas en el primer 
mes como anteriormente se explicó realizando una estimación de ventas según la 
participación de los establecimientos en el mercado, posterior a esto se proyectó a un 
año, anualmente se incrementó en el 5% debido a que el Dane demuestra un incremento 
en los últimos 10 años de la población consumidora de hongos de este porcentaje y se 
desea crecer a este ritmo sin permitir que la competencia acapare los nuevos 
consumidores.  
 
 
Ventas Precio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
AÑO 1 Unidades 0
7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 7.580 90.960
AÑO 2 Unidades 0
7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 7.959 95.508
AÑO 3 Unidades 0
8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 8.357 100.284
AÑO 4 Unidades 0
8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 8.775 105.300
AÑO 5 Unidades 0
9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 9.214 110.568
Total 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 41.885 502.620
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6.9.1. Precio Real  
 
FORMULA PARA EL CALCULO DEL PRECIO 
DE VENTA             
  
 
              
 PRECIO  DE  
VENTA    = 
COSTOS TOTALES - (COSTOS TOTALES * IMPUESTOS)  
= ( M. P. +  M. O. D. +  C. I. F. )                     
           
0,45  
  
 
     1 - (( % UTILIDAD DESEADO) - 
(IMPUESTOS))   1 
                        
0,25  
                      
0,30    
  
 
              
  AÑO 1               =               208.463.093,72  
            
463.251.319,37  
 
        
    0,45   
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.090,67    
                  
  AÑO 2               =               216.775.181,28  
            
481.722.625,08  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.045,91    
    0,45             
  AÑO 3               =               224.969.772,94  
            
499.932.828,75  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.958,91    
    0,45             
  AÑO 4               =               235.312.969,46  
            
522.917.709,92  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.979,46    
    0,45             
  AÑO 5               =               245.463.335,48  
            
545.474.078,85  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.944,79    
    0,45             
Fuente: Los Autores 2010 
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6.9.2. Precio Optimista  
 
FORMULA PARA EL CALCULO DEL PRECIO 
DE VENTA             
  
 
              
 PRECIO  DE  
VENTA    = 
COSTOS TOTALES - (COSTOS TOTALES * IMPUESTOS)  
= ( M. P. +  M. O. D. +  C. I. F. )                     
           
0,40  
  
 
     1 - (( % UTILIDAD DESEADO) - 
(IMPUESTOS))   1 
                        
0,30  
                      
0,30    
  
 
              
  AÑO 1               =               208.463.093,72  
            
521.157.734,29  
 
        
    0,40   
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.727,01    
                  
  AÑO 2               =               216.775.181,28  
            
541.937.953,21  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.676,65    
    0,40             
  AÑO 3               =               224.969.772,94  
            
562.424.432,35  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.578,78    
    0,40             
  AÑO 4               =               235.312.969,46  
            
588.282.423,66  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.601,89    
    0,40             
  AÑO 5               =               245.463.335,48  
            
613.658.338,70  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
5.562,88    
    0,40             
Fuente: Los Autores 2010 
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6.9.3. Precio Pesimista  
 
FORMULA PARA EL CALCULO DEL PRECIO 
DE VENTA             
  
 
              
 PRECIO  DE  
VENTA    = 
COSTOS TOTALES - (COSTOS TOTALES * IMPUESTOS)  
= ( M. P. +  M. O. D. +  C. I. F. )                     
           
0,50  
  
 
     1 - (( % UTILIDAD DESEADO) - 
(IMPUESTOS))   1 
                        
0,20  
                      
0,30    
  
 
              
  AÑO 1               =               208.463.093,72  
            
416.926.187,43  
 
        
    0,50   
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.581,61    
                  
  AÑO 2               =               216.775.181,28  
            
433.550.362,57  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.541,32    
    0,50             
  AÑO 3               =               224.969.772,94  
            
449.939.545,88  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.463,02    
    0,50             
  AÑO 4               =               235.312.969,46  
            
470.625.938,93  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.481,51    
    0,50             
  AÑO 5               =               245.463.335,48  
            
490.926.670,96  
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA => 
                
4.450,31    
    0,50             
Fuente: Los Autores 2010 
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CAPITULO VII PRODUCCIÓN Y/O COMERCIALIZACIÓN 
 
 
7.1. Descripción y características del producto.  
FICHA TÉCNICA DE LA ORELLANA 
 
 
 
 
 
 
Producto: Orellana  
Orellanas  son una fuente potencial de alimentación 
debido a su contenido de aminoácidos esenciales, 
vitaminas, fibra y minerales, así como su bajo 
contenido en grasas.  
 
Características  
Su tamaño va de 5 a 15 cm de diámetro, La forma que 
muestran es similar a la de una ostra, lo que origina 
su nombre, tienen un pie excéntrico y su color es 
rosado salmón. Su aspecto tiene que ser fresco, sano, 
y libre de cualquier bacteria, Son de sabor muy 
delicado y de perfume suavemente anisado, pueden 
ser utilizados como elemento principal o único de una 
comida, además de ser el ideal complemento utilizado 
en salsas, carnes o verduras, ya que aporta sabores 
al plato. 
 
Contenidos Nutricionales  
Proteína:                      26%  
Valor energético:         15 a 35 Calorías  
Fibra dietética:            32 - 35 g  
Vitaminas: (mg/100 g peso seco): Riboflavina: 3.5, 
Tiamina 1.9, Niacina 36, Ácido ascórbico 30 
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Valor Medicinal  
Efectos Antitumorales: La Orellana contiene 
polisacáridos que actúan como potenciadores de 
células de defensa. 
Efectos Antivirales: Los mismos mecanismos que 
estimulan el sistema inmune, actúan para combatir 
algunos agentes infecciosos. 
Control del colesterol: Disminuye el nivel de ácidos 
grasos en la sangre. 
 
Empaque  
Proveedor: Empaque & soluciones  
Empaque termoforados 24 oz Caja 200 gr. 
Código: GN –AD-24 
 
 Etiqueta  
Nombre de la empresa  (Marca)   
Nombre del producto, Información de la empresa, 
Tabla de Nutrición, Código de Barras,  Fecha de 
vencimiento, Peso producto, logo de certificación de 
calidad,  
Papel:Propalcote de 220 gr. 
Impresión: 2 * 0 Plastificado Mate 
La etiqueta va en forma de cinta cubriendo todo el 
empaque y troquelada; contiene el logo, slogan e 
impreso el cuadro con la  información nutricional de la 
Orellana. 
Fuente: Los Autores 2010 
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7.2. Características de confiabilidad  
 
La Orellana  es un hongo comestible gastronómicamente de primerísimo calidad. Su color 
es blanco o castaño, aunque hay variedades azuladas y rosadas. Su carne es compacta 
en el sombrero y fibrosa y blanca en el pie con sabor y olor agradable. 
 
 Para tener mayor confianza de nuestros clientes, nuestros proveedores de 
insumos debe de estar certificados con los más altos índices  de calidad en la 
manipulación de alimentos. 
 
 El área de calidad está diseñada para poder tomar muestras aleatorias durante 
todo el proceso de transformación y todos y cada uno de estos resultados son 
analizados y estudiados en la mesa de trabajo, y posteriormente archivados para 
cualquier tipo de inquietud de nuestros clientes. 
 
 En nuestra etiqueta en l parte inferior del empaque el cliente encuentra toda la 
información nutricional, de igual forma la información de la empresa, así  
incrementamos la confiabilidad de nuestros clientes. 
 
 Cumplimos todos los incides de calidad para garantizarle a nuestros clientes que 
el producto que tienen en sus años es 100% calidad y podrán consumirlo sin 
ningún problema, con la tranquilidad de que están consumiendo un excelente 
producto. 
 
 La  conserva del producto se realiza por medio de un periodo adecuado de 
refrigeración que le permite al hongo prolonga su vida útil, de igual forma el medio 
de transporte debe de ser en transporte en cadena en frio para mantener sus 
características físico-químicas. 
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7.3. Esquema de la cadena productiva de la Orellana  
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ESLABÓN CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN 
 
Proveedores de 
insumos 
Para su producción los insumos básicos son: Semilla, Fuente de nitrógeno, fuente de carbono, 
regulador de pH y una fuente de energía, agua. 
 
 
 
Cultivadores  
La tierra debe de permanecer húmeda (17%) durante el cultivo de la Orellana, Prácticamente 
el 70% del área rural de Colombia es propicia para realizar el cultivo de la Orellana. La 
tecnología utilizada en este producto son las siguientes maquinarias: cuarto frio, marmita de 
cocción, pesa, mesa de trabajo,  cautín, palas, carros  y transportadores.  
 
 
 
 
 
 
Intermediarios  
La  mano de obra para el proceso de cosecha no es necesario que posea un nivel alto de 
conocimiento científico pero sí que sea especializada en el producto ya que de esto depende 
que se obtenga una excelente cosecha ya que son necesarios conocimientos que han sido 
adquiridos por la experiencia. El personal debe de tener alto nivel de conocimiento pero en 
áreas administrativas para aplicar  y crear nuevas estrategias para introducción, distribución y 
comercialización. Capacidad de almacenamiento depende de la  cosecha y de la cantidad de 
producto pero se estima para una cosecha buena una bodega de 12m2   el Método utilizado es 
el PEPS, bajo el método de primeras entradas, primeras salidas, ya que son alimentos 
perecederos y no se puede utilizar otro sistema ya que los alimentos se dañarían.  
 
 
Transformadores 
El nivel de control se maneja en todas las áreas. El control de calidad se refiere a la vigilancia 
que debe hacerse para comprobar una calidad específica tanto en materias primas como en 
los productos terminados; establece límites aceptables de variación en cuanto al color, 
acabado, composición, volumen, dimensión, resistencia, etc... Es necesario que se realice la 
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cobertura en Bogotá en  151.000 que es el mercado insatisfecho  lo que quiere decir que para 
el proceso de transformación es necesario  que se tengan  en diferentes épocas  del año el 
proceso  de la Orellana en distintas etapas para tener cosecha durante todo el año en 
perfectas condiciones  
 
 
 
 
Comercializador 
Mayorista 
La estrategia está planteada en la comercialización a través de mercados industriales y de 
consumo, mercados industriales llámese a las grandes cadenas de supermercado para 
hacerlas llegar a nuestros mercado objetivo que es el que acostumbra ingresar de forma 
constante a este tipo de almacenes para  satisfacer sus necesidades; y mercados de consumo 
llámese los restaurantes  exactamente de comida gourmet donde queremos llegar 
exactamente.  
 
 
Comercializador 
Minorista 
 
No tenemos mercado minorista porque no hemos pensado en distribuir a dicho comercio. La 
estrategia es llegar a supermercados precisamente grandes supermercados para poder 
vender al por mayor. Una vez lleguemos al mercado objetivo cabe la  posibilidad de llegar a 
este comercio pero por el momento no se ha planteado.  
 
 
 
Consumidor Final 
 
Este producto lo deseamos dirigir a un público selecto estratos 4,5 y 6 de Bogotá porque 
tienen un mayor poder adquisitivo y en un principio se puede generar en presentaciones que 
gustan y dan un buen precio por las mismas, generan mayores ganancias. 
 
Fuente: Los Autores 2010
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7.3.1. Caracterización General  de la cadena productiva  
 
La población rural en Colombia representa el  25.7% de la población total del país y  
continua incrementando en términos absolutos, lo cual significa una mayor presión sobre 
los recursos naturales y una mayor demanda de alimentos en el medio rural, y aunque su 
importancia económica sea decreciente (solo aporta el 7.5% del producto interno bruto) , 
su importancia social es cada vez mayor, situación que obliga buscar nuevas alternativas 
tecnológicas que logren responder  a las exigencias más apremiantes de dicho sector. 
 
Según las cifras oficiales del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural año 2007, en los 
últimos años el sector agropecuario colombiano ha venido creciendo a tasas cada vez 
más altas, pero éstas resultan significativamente menores a las del resto de la economía. 
Ello ha generado una brecha de crecimiento en el sector y una pérdida progresiva de 
participación de la agricultura en el PIB total. Así, a principios de la presente década, la 
participación del sector agropecuario en el PIB total era de 14,5 % y, a finales del 2007, 
era de 12,4%. Ello contrasta con lo que viene ocurriendo con las agriculturas de otros 
países latinoamericanos, como Perú y Chile, en donde dicha participación ha aumentado 
en los últimos años gracias al impulso de los respectivos sectores exportadores. Estos 
logros, que constituyen un indicador cierto del grado de transformación productiva 
sectorial que un país logra, los han obtenido aunque no cuentan, ninguno de los dos 
países, con una base de recursos naturales tan amplia y variada como la de Colombia. 
Durante los últimos años, el crecimiento del sector agropecuario colombiano ha estado 
liderado, especialmente, por el comportamiento del cultivo del café y por el del sector 
pecuario. 
La región central del país se caracteriza por algunos aspectos relevantes en cuanto a los 
requerimientos biológicos de las especies cultivadas, tales como: 1) la temperatura media 
anual y la humedad relativa del ambiente; 2) El acceso a los subproductos agrícolas 
(pajas y rastrojos de trigo y cebada principalmente) necesarios para el sustrato del cultivo 
3) Las políticas de apoyo gubernamental y las instituciones dedicadas a la investigación 
para beneficiar la producción de hongos comestibles en el país; 4) La tradición de 
consumo de hongos comestibles de la población; y 5) El sistema centralizado de la 
comercialización, se estima que el 90 % de la producción de hongos comestibles se 
concentra en la central de abastos. 
Fuente: http://www.dane.gov.co/ 
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7.3.2. Caracterización de la cadena productiva para hongos comestibles  
 
La población rural en Colombia representa alrededor de un tercio de la población total del 
país y continúa incrementándose en términos absolutos, lo cual significa una mayor 
presión sobre los recursos naturales y una mayor demanda de alimentos en el medio 
rural, y aunque su importancia económica sea decreciente [sólo aporta el 7.5% al 
producto interno bruto (PIB)], su importancia social es cada vez mayor, situación que 
obliga a buscar nuevas alternativas tecnológicas que logren responder a las exigencias 
más apremiantes de dicho sector (Arrieta, 2001).  
La producción rural de HCs desarrollada por el sector social es muy reciente, modelo que 
es capaz de ser desarrollado en el medio rural del país. Actualmente, la producción rural 
de HCs es una actividad que está siendo desarrollada ampliamente por el sector social a 
nivel de Unidad de Producción Rural (UPR) en diversas regiones del país, es una 
alternativa tecnológica apropiada para la obtención de alimentos de alto valor nutritivo y 
medicinal, así como la generación de empleos e ingresos en el medio rural, por la 
posibilidad de obtener grandes cantidades de producto en pequeñas áreas, en cortos 
períodos de tiempo, mediante técnicas sencillas y a bajo costo de producción, utilizando 
racionalmente los subproductos agrícolas y los productos que se generan de esta 
actividad, reciclando el sustrato para ser utilizado como abono orgánico; además, arraiga 
la fuerza de mano de obra en sus propias localidades.  
 
La región central del país se caracteriza por algunos aspectos relevantes en cuanto a los 
requerimientos biológicos de las especies cultivadas, tales como:  
 
 La temperatura media anual y la humedad relativa del ambiente. 
 
 El acceso a los subproductos agrícolas (pajas y rastrojos de trigo y cebada 
principalmente) necesarios para el sustrato del cultivo. 
 
 Las políticas de apoyo gubernamental y las instituciones dedicadas a la 
investigación para beneficiar la producción de hongos comestibles en el país. 
 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co/ 
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7.3.3. Visión a largo plazo de la cadena productiva  
Dentro de la estrategia y después de hacer una valoración por parte de todos los 
miembros del equipo se decidió que se verifico que a largo plazo la cadena de 
abastecimiento para nuestro nuevo producto tiene un gran futuro, si cumplimos con lo 
establecido en nuestro objetivos esta visión no tendrá por qué desviarse, la definición que 
le damos a la cadena en un largo plazo es la siguiente: 
 Ya que se trabaja con la introducción de la mano de obra dentro del proceso, se tiene 
que verificar dentro del parte de tecnificación no solo la innovación en procesos y 
equipos sino también a importancia en la capacitación de las personas que trabajen 
dentro de la producción para que no se tenga que prescindir de ello si no por lo 
contrario ser generadores de empleo. Para un largo plazo se espera haber creado una 
gran fuente de empleo en el país, buscando personas profesionales y también 
personas de la región donde se realice el proceso de producción. 
 
 Por ser un producto con un fuerte sustituto dentro del mercado (La Orellana) debemos 
ejercer presiòn inmediata de la competitividad por medio de la innovación y el 
emprendimiento, la adaptación de nuestro producto a diferentes formas de cultivo nos 
hace fue rete además por la gran variedad de formas en la que se puede presentar 
hace de la versatilidad un gran campo para ganar a la competencia. La visión a largo 
plazo es poder ganar en volumen de ventas y reconocimiento de consumidor a 
nuestro principal competidor el champiñón. 
 
 Aunque la investigación toma tiempo en generar resultados vale la pena la 
introducción de nuevos métodos de producción que vuelvan más eficiente la cadena y 
nos permita incrementar la productividad, A largo plazo tendremos software 
especializados que nos permitan vigilar todos los eslabones de la cadena, 
proveedores, minoristas, mayoristas y clientes creando trazabilidad en el producto y 
en la verificando la satisfacción del consumidor. 
 
 El compromiso y balance entre competitividad y desarrollo rural debe ser prioridad 
dentro de los objetivos del proyecto tal cual como se decía en la principal parte de la 
estrategia la capacitación del sector campesino quienes van a ser nuestra mano de 
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obra es de vital importancia para tener un gran valor agregado por delante de la 
competencia. A un largo plazo se pretende establecer un margen muy pequeño entre 
lo que es la vida urbana y la vida rural se disminuirá la brecha de los dos sectores 
económicos y lograr de esta manera que trabajen fusionados para lograr los mejores 
resultados. 
 
 
7.4. SISTEMA DEL CULTIVO  
 
7.4.1. Sistema de producción industrial 
 
A diferencia del cultivo tradicional, en este sistema los procesos requieren como principio 
de mayor cantidad de materia prima y suplementos agrícolas, utilización de maquinaria y 
equipos y se tiene en ocasiones la necesidad de aumentar un proceso más que es la 
fermentación. Por ser más tecnificado, son contadas las empresas que tienen la 
tecnología para llevarla a cabo y es poco conocida la información entre los productores 
Los factores adversos comunes con los que la industria de producción de Orellanas se 
encuentra son los siguientes: 
 
 Mayor costo de inversión 
 Carencias de técnicos experimentados en la producción industrial de Orellanas 
 Cada productor realiza todos los procesos de producción. 
 
Existe cierta similitud entre los factores adversos en ambos sistemas de producción, sin 
embargo en este sistema son menores los factores adversos debido a que la adquisición 
de semilla de calidad por ser mayor la cantidad de ésta vale la pena importarla de los 
Estados Unidos aunque actualmente en México empieza a producirse excelente semilla 
pero por las cantidades mínimas que los productores rurales requieren no tienen acceso a 
ésta debido a la falta de organización entre estos para adquirirla. Por otra parte la venta 
del producto por ser mayor es más fácil colocarla en el mercado nacional o internacional 
pues garantiza una producción continua y garantiza al comprador una empresa segura 
como proveedor pudiendo tener mayores expectativas de crecimiento. 
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7.4.2. Pasos Generales para la producción de la Orellana 
 
 Preparación de la semilla o inóculo. El micelio (cepa del hongo que se 
desea cultivar) se obtiene de cuerpos fructíferos silvestres, se siembra y se 
propaga en una gramínea (trigo, mijo, cebada, sorgo, principalmente), la cual 
es previamente hidrata, con un pH adecuado y esterilizada. Se realiza un 
aislamiento y mejoramiento genético.  
 
 Preparación del sustrato. El material que sirve como arraigo y nutrición para 
el crecimiento del hongo debe contener lignocelulosa, los más comúnmente 
empleados son algunos subproductos agrícolas, por ejemplo: pajas de trigo, 
cebada, arroz, fríjol. El sustrato se acondiciona (picado, hidratado, neutralizado 
y pasteurizado) y se mete en una bolsa de plástico transparente o de color 
negro.  
 
 
 Siembra de la semilla. Una vez acondicionado el sustrato, en condiciones de 
asepsia, se siembra éste con la semilla (micelio propagado en una gramínea), 
con una cantidad del 3.5% del total del sustrato húmedo de cada bolsa.  
 
 Incubación y fructificación. El sustrato ya inoculado en las bolsas, se 
colocan en naves, galeras, cuartos apropiados para el desarrollo vegetativo y  
fructificación, a determinada temperatura, humedad relativa, ventilación y luz.  
 
 
 Cosecha y conservación. Después de 20 días de cuidados de las 
condiciones del sustrato y una vez que los cuerpos fructíferos han logrado un 
crecimiento óptimo, se procede a la cosecha. Normalmente se realizan tres 
cortes.  
Una vez cosechados los hongos se pueden: clasificar, cortar sus estípites, colocar en 
contenedores o conservar en refrigeración; dependiendo de la cadena de 
comercialización y las exigencias del consumidor. 
 
Fuente: www.zoetecnocampo.com 
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7.4.3. Pasos Generales de transformación de la Orellana para su comercialización. 
 
 Presentación de la Orellana: para la presentación del hongo al mercado es 
necesario y recomendable tener ciertas características para la transformación de 
la Orellana y si comercialización, éstas van desde el tamaño del hongo, su forma, 
su diámetro y su peso. Posteriormente debe realizarse una limpia para retirar el 
sustrato adherido y finalmente el empacado. 
 
 Clasificación del producto: Para la comercialización del producto se debe 
escoger la Orellana con las mejores condiciones por ende se requieren algunas 
características como: 
 
El color: Dentro de la variedad de Hongo 
comestibles (Setas) existen Orellana de 
diferentes colores según su cultivo pues 
depende del sustacto el cual se esté 
utilizando, como rosadas, cafés, blancas. El 
color es una característica importante para 
resaltar las condiciones en que se encuentra 
el hongo, y adicionalmente nos permite identificar la especie de hongos que 
existen. 
La textura: la Orellana es de contextura suave, blanda en la parte del sombrero.  
El  borde del sombrero de la Orellana cuando deja de ser convexo, ya no interesa. 
Al parecer, los consumidores prefieren los sombrerillos que pesan menos de 70 g, 
pero en realidad el comercio de Orellana en nuestro país es aún muy escaso, por 
ser una especie que no se conoce a nivel popular. Se calcula un aumento anual 
del consumo mundial de un 12 por 100, pero en nuestro caso esas cifras son 
demasiado optimistas. 
 
 Esterilización: El proceso  significa la eliminación de toda forma de vida de la 
Orellana como bacterias y virus que evitan el buen crecimiento y desarrollo de la 
Orellana, además constituye la limpieza en general del hongo donde se quitan 
todo tipo de animales como las larvas ya que por el tipo de sustrato estas 
abundan. 
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 Corte de sus estípites: Para realizar la actividad de corte de la Orellana se debe 
tener en cuenta el estado óptimo del hongo, que se encuentre sin malezas y en 
estado fresco para su presentación y venta, por tal razón es importante conocer el 
corte de sus estípites se debe realizar ya que esta parte del hongo es bastante 
dura y no cumple con las mejores condiciones de comercialización. Una vez 
cosechado nuestro proveedor nos distribuye la Orellana y dentro del proceso de 
transformación el área de corte se encarga de realizar este corte cumpliendo con 
las condiciones ya mencionadas. 
 
 Refrigeración: La conservación del producto es de gran relevancia, los hongos 
requieren condiciones ambientales necesarias para una mejor conservación,  el 
tener las Orellana en la temperatura de 4 C° nos permitirá que la vida útil se 
prologue y se pueda  conservar 6 días sin perder calidad. Es importante observar 
constantemente las condiciones de la Orellana, la conservación de la temperatura.  
 
 Empaque: El tipo de empaque que va a utilizar es Contenedor Gen-pack Ad-24 
Cap. 24 oz Caja/200 Pz, ya que cumple con los estándares de calidad para que el 
producto tenga una mayor durabilidad esta caja es de 
Plástico, donde va a permitir tener mayor conservación de su temperatura. Para el 
objetivo de nuestra empresa que es comercializarlo se recomienda este empaque debido 
a que es un alimento perecedero igual que las hortalizas, es recomendable refrigerarlas 
por un tiempo no mayor a 4 días dentro de una canastilla de plástico a 2/3 partes de su 
capacidad y cubiertas con papel adherible con pequeñas perforaciones a 5 °C.  
 
Los hongos cosechados no deben de introducirse por ningún motivo en bolsas de 
plástico, ya que de este modo se propicia su descomposición. Debemos considerar que 
los hongos pierden del 1 al 2 por ciento de su peso inicial por día, por lo que esimportante 
su rápida comercialización. 
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Etiquetado: Se genera con el fin de dar a conocer a nuestros clientes los cumplimientos 
con los máximos estándares de calidad y de esta manera generar confianza en el 
momento de adquirir nuestro producto, dentro la etiqueta podemos encontrar: 
 Nombre de la empresa  (Marca)   
 Nombre del producto 
 Información de la empresa,  
 Tabla de Nutrición, Código de Barras,   
 Fecha de vencimiento,  
 Peso producto,  
 Logo de certificación de calidad. 
 
 
 Almacenamiento: La mejor forma de almacenar el producto fresco es en canasto 
plástico, ventilado, no excesivamente cargado para evitar que se aplasten, 
ubicándolos boca abajo, con las laminillas hacia arriba para minimizar la 
germinación de esporas que el hongo expulse, en heladera. Para su mejor 
conservación ayuda a bajar la temperatura más rápido si se separan los 
carpóforos desde el pié, desgajando, sin cortarlos. Pueden permanecer allí 6 días 
sin perder calidad.  
 
Una vez  empacados, las Orellanas deben ser almacenadas en un lugar limpio, 
refrigerado y con las siguientes condiciones: 
 Humedad aproximadamente del 85%  
 Temperatura aproximadamente entre 0-4 C° 
 Ventilación 
 Tiempo de almacenamiento 1 a 2 semanas máximo   
 
 
7.4.4. Proceso biológico de producción para el cultivo industrial 
 
Este proceso maneja los mismos procesos biológicos que el sistema tradicional estos son 
esterilización, fermentación, siembra, incubación, fructificación y la producción pero su 
metodología es: 
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1. Desbaratar pacas de paja 
2. Colocación de la paja a granel en moldes de malla metálica 
3. Introducción de los moldes metálicos con paja en un recipiente con agua a 80º C 
por dos horas ( PASTEURIZACIÓN ) 
4. Extracción de los moldes con paja de los recipientes con agua para escurrirse y 
enfriarse 
5. Distribución de la semilla (inoculo) sobre y entre la paja ( SIEMBRA ) 
6. Colocación de la paja sembrada en bolsas plásticas de 10-12 kg. promedio 
7. Transportación de las bolsas plásticas a las naves de cultivo o cuartos de 
incubación ( INCUBACIÓN ) 
8. Regulación y control de temperaturas a 24º C promedio durante 15 días 
aproximadamente 
9. Transporte a las naves de producción 
 
Este sistema nos presenta las siguientes ventajas: 
 Requiere de poca inversión 
 Requiere de poco espacio· Es una opción de producción diversificada en zonas de 
bajos recursos 
 Es una opción de producción de autoconsumo 
 Aprovechamiento de esquilmos agrícolas 
 
En cualquiera de los dos procesos se presenta la misma inconformidad y es que la 
producción es irregular  en la consistencia y  tamaños por lo cual en el momento de su 
venta si se requiere un tamaño en específico se requiere de una gran producción para 
logra abastecer esta solicitud. 
 
 
7.4.5. Sustratos empleados para la producción de la producción de la Orellana. 
 
Se llama sustrato al material que proporciona alimentación al hongo, a nivel comercial se 
utiliza ampliamente paja de trigo, maíz, pulpa de café, además se han realizado ensayos 
con materiales como vainas secas de fríjol, zacate buffel, viruta de encino, lirio acuático, 
fibra de coco, olote y tamo de maíz, pimienta, canela, zacate limón, cardamomo, etc. Esta 
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es una de las ventajas del cultivo de hongo seta, que se puede aprovechar los desechos 
de la cosecha que se tenga en la localidad. 
 
El sustrato adecuado debe ser de un tamaño de 5 a 15cm ya que con estos tamaños se 
han tenido mejores resultados, además el sustrato debe ser homogéneo para 
posteriormente llevarlo a un proceso de pasteurización. 
 
 
Descripción de proceso para la preparación del sustrato. 
Las materias primas más utilizadas son de dos clases: 
 Materias primas trituradas: paja de cereales, virutas y serrines, residuos 
agrícolas, abonos, etc. A estas materias se les suele añadir una pequeña 
cantidad de algún aditivo proteico vitamínico (harinas, salvados, pulpas, etc.) 
para obtener mejores resultados, algún corrector del grado de acidez basicidad 
(pH) como yeso, carbonato cálcico, etc. y agua. 
Para hacer rentable el cultivo de orellanas es importante obtener las materias 
primas a un bajo coste económico, por ello el cultivador procurará utilizar 
aquellas que más abunden en la zona de explotación.  
 
 Materias primas no trituradas: Tocones, leños y tablas de madera son los 
sustratos más adecuados si se desea cultivar orellanas de una forma sencilla, 
artesana, sin añadir aditivos ni esterilizar. 
 
En este caso se recomienda el uso de materias trituradas para las cuales se realiza el 
siguiente procedimiento para la preparación: 
La paja ha de mojarse, operación que puede hacerse en depósitos adecuados 
(sumergiéndola durante 1 ó 2 días), en mezcladoras (unas horas) o disponiéndola en 
montones sobre suelo de cemento que se riegan por aspersión durante varios días. 
Algunas instalaciones aprovechan el tornillo sinfín que transporta la paja desde la 
picadora, para colocar en su trayecto unos grifos que van dejando caer agua sobre ella. Si 
el agua está templada se moja antes la paja, pero no se debe pasar de 60°C para evitar 
problemas futuros con los hongos. 
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La humidificación termina cuando se consigue una humedad en la masa del 70 al 80 por 
100. Esto se comprueba apretando un puñado con la mano, pues entonces goteará (si no 
se aprieta no debe escurrir). Se suele añadir algo de carbonato cálcico para que el pH sea 
casi neutro (6, 5). 
Algunos cultivadores añaden Creta molida, heno picado, harina de maíz, harina de soja, 
harina de girasol, alfalfa deshidratada, salvado de arroz u otros productos que, según 
ellos, mejoran el sustrato y proporcionan mayor producción. 
De una tonelada métrica de paja vienen a obtenerse entre 2 y 3 toneladas de sustrato. Es 
importante someter el sustrato a un tratamiento térmico que destruya semillas, insectos 
parásitos, hongos, etc., que luego podrían aparecer en el cultivo. Para ello, suele hacerse 
una pasteurización  al vapor en cámaras adecuadas. 
 
Condiciones que deben reunir las plantas 
 
 Filtraciones de purines o aguas residuales al terreno. 
Desviar lixiviados a cauces o desagües urbanos. 
 
 
7.5. DESCRIPCIÓN DE LOS PROCESOS  
 
7.5.1. Esterilización  
 
En esta etapa se busca eliminar por completo cualquier contaminante que pueda llevar el 
sustrato, ya sean bacterias, microorganismos u hongos contaminantes.  Para ello es 
preciso someter el sustrato a altas temperaturas y altas presiones.  Existen dos métodos 
para ello. 
 Industrial este es el más recomendado en el cual mediante el uso de una 
autoclave, se somete el sustrato a vapor sobrecalentado, a una temperatura de 
121 ºC, y a una presión de 15 psi  
 Artesanal que más que una esterilización es un proceso de pasterización, en el 
cual mediante el llamado "baño maría",  el sustrato se somete a vapor a una 
temperatura de ebullición (100 ºC) y una baja presión, mediante el uso de ollas o 
"india". 
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Es necesario  tener en cuenta: 
 Un sistema adecuado de distribución de aire en la cámara de pasteurización. 
 Un filtrado del aire a introducir en las cámaras con filtros anti- esporas. 
 Un equipo de ventilación con la suficiente potencia para garantizar una Tª 
homogénea en toda la masa (∆t+- 3ºC). 
 
 
7.5.2. Siembra (Inoculación) 
 
Consiste en poner en contacto la semilla de 
Orellanas (micelio comercial) con el sustrato 
preparado. Esta operación se realiza 
añadiendo entre un 2 y un 5 % de semilla al 
sustrato a la vez que todo ello se envasa en 
bolsas de plástico agujereadas, bandejas 
profundas, cajas o caballones. La siembra 
debe practicarse con mucha limpieza para 
no contaminar los sustratos. 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Cabe resaltar que esta semilla debe ser suministrada por proveedores o laboratorios 
certificados, ya que de su calidad depende directamente el producto final. 
 
7.5.3. Incubación  
 
En esta etapa se busca que el hongo se 
incube, es decir que tenga las condiciones 
adecuadas para que se desarrolle dentro 
del sustrato. Las Orellanas necesitan 
condiciones ambientales diferentes en 
cada una de las fases de crecimiento.  
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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Durante la incubación la humedad relativa apropiada es de 65-70% pero esto se logra 
naturalmente dentro de la bolsa, y la temperatura para el crecimiento del micelio es de 
24°-25°C. El micelio necesita alta concentración de dióxido de carbono para su 
crecimiento.  Deben estar sobre tarimas o estanterías, aisladas del frío del suelo, evitando 
corrientes de aire, en lugar oscuro. Una vez llena y cerrada o amarrada la bolsa, se le 
pueden hacer orificios con una aguja previamente esterilizada, con el fin de oxigenar el 
interior. 
 
Al cabo de 20-30 días el micelio habrá invadido todo el sustrato, observándose bolsas 
blanquecinas.  Se debe realizar un control periódico de la evolución observando el color y 
aroma de las bolsas. Separar del grupo aquellas en que se observen manchas de otro 
color o aroma avinagrado.  
 
 
7.5.4. Fructificación  
 
Es la etapa en la que aparecen y se desarrollan los basidiocarpos, que pueden alcanzar 
50-150mm de diámetro en ejemplares adultos, son de forma asimétrica, con forma de 
ostra.  
Deberá colgar las bolsas o ubicarlas en estantes de modo que no toquen el suelo. A los 
pocos días (7 a 10) se observa la formación de cabezuela oscura. Luego se ponen de 
color castaño  
 
Es necesario tener en cuenta para el proceso de fructificación: 
 
 Humedad: 85-95% alta humedad ambiental (se puede lograr usando 
humidificadores o mojando paredes y pisos, sin encharcamientos), en posición 
vertical sobre tarimas, tacos, maderas, elásticos de camas, etc.  
 Temperatura: varía según cepa de verano o invernal  
 Ventilación: 4-6 renovaciones por hora  
 Iluminación: Se pueden usar tubos fluorescentes o luz natural, 12 horas al día 
(para permitir diferenciación entre el día y la noche).  
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Manteniendo muy alta la humedad, con riegos frecuentes, crecen alcanzando tamaños 
próximos a los 20 cm de diámetro.  
 
La temperatura durante la formación de los cuerpos fructíferos afecta el color de los 
sombreros. Para producir hongos de color oscuro, deberá bajar la temperatura dentro del 
rango recomendado. También la luz incide en el color, a mayor iluminación aparecen 
fructificaciones más oscuras.  
 
La concentración de CO2 del ambiente en el cuarto de crecimiento, se debe controlar por 
ventilación, sobre todo durante la formación y desarrollo del cuerpo fructífero. A niveles 
altos de CO2 o con escasa ventilación, los hongos producen pedicelos largos con ostras  
diminutas, mientras que a niveles bajos de CO2 o con ventilación frecuente, producen 
pedicelos cortos con ostras anchas. 
 
 
7.5.5. Cosecha y Operaciones Preliminares. 
 
Las Orellanas se deben cosechar enteras y a ser posible antes de su madurez. Se puede 
cosechar cuando el sombrero se encuentre totalmente extendido, antes de que el borde 
comience a enrollarse hacia arriba. Recomendamos desprender con precaución el racimo 
de Orellanas, (tome el racimo desde la base y realice suaves movimientos hacia arriba y 
hacia abajo hasta que se desprenda), dejando libre el espacio para dar lugar a otra 
oleada, a los 10 días aproximadamente.  
 
Cada bolsa produce varias oleadas y continúa produciendo fructificaciones por tres meses 
aproximadamente, tiempo en que deberá ser desechada. La mayor cantidad de 
fructificaciones se producen entre la primera y la segunda oleada, se calcula que 
estimativamente es el 60-80% de la producción total. Por esta causa algunos productores 
desechan las bolsas después de la tercera oleada. Es indispensable realizar mediciones 
de las condiciones con higrómetro y termómetro como mínimo dos veces al día. Registrar 
la mayor cantidad de datos posibles por grupo de bolsas sembradas en la planilla anexa: 
Planilla de Registro de las Cosechas. Para mantener la humedad las bolsas pueden 
regarse por aspersión manteniendo un rocío fino una o más veces al día. Ayuda mucho 
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mojar las paredes y el piso, sin producir encharcamientos y manteniendo la limpieza del 
local. 
 
 
7.5.6. Manejo de Post-cosecha de la Orellana y su conservación  
El envasado y etiquetado de Orellanas requiere una estricta observancia de la legislación 
que lo regula. Las Orellanas se deben consumir recién cosechadas para que no pierdan 
su fragancia y sabor. Si se comercializan, como son un producto perecedero, se deben 
guardar en cámara frigorífica hasta su distribución en fruterías y supermercados. 
Tener en cuenta: 
 Se realiza en instalaciones que posean el correspondiente Registro Sanitario. 
 Los pies y residuos de las rellanas se llevarán a contenedores o vertederos 
controlados lo antes posible y, en todo caso, nunca deberán transcurrir más de 24 
horas después del corte. 
 Está prohibido dejar las cajas con los pies y residuos en los locales de cultivo, 
naves de envasado o sus alrededores. 
 
7.6. Calculo de la eficiencia Biológica  
 
La Eficiencia Biológica nos da un valor relacionado con el peso seco del sustrato siendo 
una característica fundamental ya que se va a depender del sustrato como de la Orellana. 
Se calcula si: 
 
                    
                            
                        
     
 
Que se refiere a la evaluación para producir cuerpos fructíferos en sustrato. Se expresa 
en porcentaje y la fórmula para obtenerla es el peso fresco de las fructificaciones, dividido 
entre el peso seco del sustrato y multiplicado por cien. Con esto se establece la relación 
porcentual que existe entre el peso fresco de los hongos producidos y el peso seco del 
sustrato. 
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7.7. Almacenamiento  
 
La mejor forma de almacenar el producto fresco es en canasto plástico, ventilado, no 
excesivamente cargado para evitar que se aplasten, ubicándolos boca abajo, con las 
laminillas hacia arriba para minimizar la germinación de esporas que el hongo expulse, en 
heladera. Para su mejor conservación ayuda a bajar la temperatura más rápido si se 
separan los carpóforos desde el pié, desgajando, sin cortarlos. Pueden permanecer allí 6 
días sin perder calidad.  
 
Para presentarlos en góndolas de verdulerías o supermercados se acostumbra 
envasarlos en bandejas de telgopor de 125-150-200-250g, cubiertos con un film de 
polietileno. Sugerimos realizar algunas perforaciones al film con una aguja finita con el 
objeto de evitar la condensación de humedad y permitir el intercambio gaseoso. 
 
 
7.8. Plagas y Enfermedades  
 
Plagas 
 
En el área de producción de Orellanas uno de los problemas más comunes en lo que se 
refiere a plagas son diversas especies de mosquitos que se presentan desde el período 
de incubación si las condiciones de limpieza no son muy buenas y los orificios de las 
bolsas son muy grandes, o también si alguna bolsa se rompe por acción del sustrato o se 
desata el nudo de la bolsa. 
Otra plaga de cuidado son los moluscos (caracoles y babosas), éstas proliferan debido a 
la alta humedad del medio; sin embargo, se pueden controlar mediante cebos a base de 
cal y sal. Estos se colocan en las principales entradas y orificios del área del cultivo. 
También algunos roedores pueden causar problemas. 
 
Las enfermedades son otro factor limitante en la producción de Orellanas 
 
Durante la incubación de la Orellana necesita temperaturas entre los 24 y 25°C, en caso 
de registrarse temperaturas más bajas el riesgo de contaminación será mayor, los 
principales problemas son los mohos de los géneros Trychoderma, Penicilliumy 
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Asperguillussp, en caso de problemas severos pueden llegar a colonizar todo el sustrato 
haciéndolo inutilizable para el crecimiento de las Orellanas, en estos casos conviene 
desechar inmediatamente todo el sustrato y destruirlo, en caso de permanecer las 
esporas de estos hongos se dispersarán y permanecerán en el ambiente teniéndose más 
posibilidades de futuras contaminaciones. 
 
El manejo cuidadoso de la planta es la primera medida que se debe considerar, las 
medidas son: el aseo de la planta como factor indispensable, comprobar que las 
temperaturas de pasteurización sean las adecuadas, revisar la higiene en las diversas 
áreas de la planta de producción, revisar la higiene en los materiales y en el personal. 
 
Realizar una desinfección general al final de cada cultivo; la desinfección se puede hacer 
mediante encalado de la estantería y muros y lavado de pisos con cloro. 
 
 
Recomendaciones 
 
Para el caso de aparición de hongos contaminantes es recomendable tener control en la 
temperatura y tiempo de pasteurización del substrato, de su manejo e higiene en el 
momento de la siembra, además de desechar inmediatamente las muestras en las que 
aparezcan manchas verdes, como medida de control de la propagación contaminante a 
muestras sanas. Para prevenir el ataque de insectos a las áreas de cultivo es necesario 
colocar telas de malla fina en las entradas de aire, poner trampas con atrayentes y en el 
caso de que la población de insectos sea muy alta, fumigar con algún insecticida, de 
preferencia con piretrinas, pero para esto se tendrá que desocupar el local en donde 
fructifican los hongos El ataque por bacterias, como se mencionó anteriormente es difícil 
de eliminar, por lo que los hongos infestados tendrán que cortarse y desecharse; también 
se recomienda evitar el riego en el momento de detectar algún síntoma de contaminación 
en las fructificaciones ya que el escurrimiento del agua provocaría la propagación de la 
enfermedad. 
 
Por último, cabe mencionar que el control de contaminantes, plagas y enfermedades, 
depende en gran medida de la higiene en el personal y las instalaciones, esto es, se debe 
hacer limpieza periódica de pisos, paredes, mesas de trabajo y utensilios. 
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7.9. Proceso de Producción 
7.9.1. Diagrama de proceso para el cultivo de la Orellana 
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7.9.2. Diagrama de proceso para la transformación y comercialización de la 
Orellana  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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7.9.3. Diagrama de Operaciones  
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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7.10. Descripción de Equipos y Maquinaria  
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Fuente: Los Autores 2010  
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Fuente: Los Autores 2010  
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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Fuente: Los Autores 2010  
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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Fuente: Los Autores 2010  
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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Fuente: Los Autores 2010  
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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7.11. Tecnología Utilizada  
 
Para que la empresa Setas Orquídea se convierta en una organización con altos 
niveles de competitividad, es necesario que dentro de su cultura  incluya concepto 
como calidad y desarrollo tecnológico, lo que en últimas se verá reflejado en 
estabilidad en el mercado,  en la fidelidad de los clientes y en la rentabilidad de la 
empresa.  
Teniendo en cuenta lo anterior, dentro del plan de adquisiciones se tiene planeado 
comprar tecnología  avanzada para realizar efectivamente los procesos, permita 
niveles de productividad altos y la relación costo – beneficio sea directamente 
proporcional con las utilidades, igualmente, se busca adquirir maquinaria que se 
encuentre dentro del país con el fin de contribuir al desarrollo económico de la 
región.  
 
Por último, es importante resaltar que se realizarán procesos de medición para 
obtener información que permita definir si la tecnología usada es adecuada u 
obsoleta y si es apropiada para los procesos que se está utilizando dentro del 
proceso de comercialización de Orellanas.  
 
 
7.12. Insumos  
 
 Semilla: Son granos de cebada cubiertos de micelio en condiciones 
asépticas para la propagación de hongo. Nuestro  proveedor de dicha 
semilla es la empresa Setas de la Montaña que  elaboran la semilla 
mediante un delicado proceso después de extraer las esporas del hongo y 
realizar su cultivo sobre medios especializados en el laboratorio con las 
condiciones que se requieren.  
 
 Fuente de carbono: Se utiliza el desecho de maderas blandas. 
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 Regulador pH: Se utiliza el carbonato de calcio para regula el pH del 
sustrato manteniéndolo entre 5.4 y 6.4 (acido). 
 
 Fuente de energía: Se utiliza la melaza o melote permite a las células del 
micelio obtener energía para la propagación y mayor aprovechamiento de 
los nutrientes del sustrato. 
 
 Paja de cebada, avena, trigo, etc.: El sustrato adecuado debe ser de un 
tamaño de 5 a 15cm ya que con estos tamaños se han tenido mejores 
resultados. 
 
 Bolsas de plástico: transparente de 10 y 12 kg, Sin embargo se pueden 
utilizarse diferentes tipos de recipientes para sustratos pasteurizados o 
esterilizados, siempre y cuando cumplan con ciertos requerimientos como: 
proveer suficiente flujo de aire para evitar condiciones anaeróbicas, estar 
limpios, tener un adecuado tamaño para evitar la fermentación espontánea 
y aumentar la temperatura interna del sustrato y ser económicamente 
viable. 
 
 Solución desinfectante (alcohol al 70 por ciento) 
 
 Empaque : El empaque en el cual se conservaran las Orellanas es un 
termoformado rectangular, el cual permite su almacenamiento en perfectas 
condiciones con la conservación total de sus nutrientes en una temperatura 
adecuada, además es resistente al impacto durante los traslados durante 
todo el canal de distribución, además permite que el consumidor pueda 
observar su estado 
 Etiqueta: La etiqueta está impresa en,Papel:Propalcote de 220 
gr.Impresión: 2 * 0 Pla.stificado MateLa etiqueta va en forma de cinta 
cubriendo todo el empaque y troquelada; contiene el logo, slogan e impreso 
el cuadro con la  información nutricional de la Orellana. 
 
pág. 165 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
7.13. Proveedores  
 
Para la selección de proveedores se solicitaron varias cotizaciones de los productos 
seleccionados para la línea de productos agroindustriales, buscando los precios más 
favorables con una excelente calidad. 
Los proveedores que en este momento comercializar los insumos para el cultivo de 
Orellana se encuentran en la cuidad de Bogotá, el cual se ha presentado propuestas con 
alternativas asequibles para empresa buscando una mejor rentabilidad con mejores 
precios. Se solicita a los proveedores apoyo técnico, precios bajos, excelente calidad en 
los productos que van dentro de la negociación. 
Dentro de nuestros proveedores se encuentran  
 
 
Tabla. Proveedores  
INSUMO PROVEEDOR CUIDAD COSTO 
Orellana Setas de la Montaña Bogotá  $ 6.000 kg 
Empaque  Empaque & Soluciones Bogotá  $ 350 
Etiqueta  Glaxo creativos Bogotá  $300 
Fuente: Los Autores 2010  
 
 
Dentro de la negociación pactada con los proveedores seleccionados se determinó 
realizar las compra de los insumos de contado con el fin de obtener descuentos por la 
compra el cual oscila entre el 10% al 15%. Esta estrategia permitirá a la empresa tener 
mejores beneficios.  
 
7.13.1. Proveedores de insumos para la comercialización  
  
 Orellana: Setas de la Montaña Ltda., es una empresa dedicada a la mejorar y 
ofrecer a nuestros clientes y consumidores una alimentación sana y adecuada, 
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que además de proporcionarnos todos los nutrientes necesarios para el desarrollo 
de nuestras actividades diarias, nos aporte elementos y compuestos que nos 
ayuden a mantener, y más aún, a mejorar nuestra salud Por esta razón es nuestro 
principal proveedor de Hongos Orellana adicionalmente se encuentra ubicado 
cerca de donde quedaría ubicado nuestra empresa.  
 Empaque: Empaque termoformado Cap. 24 oz Caja 200 gr. 
 Código: GN –AD-24. 
 Etiqueta: La etiqueta está impresa en Papel: Propalcote de 220 gr. Impresión: 2 * 
0 Plastificado Mate. 
La etiqueta va en forma de cinta cubriendo todo el empaque y troquelada; contiene 
el logo, slogan e impreso el cuadro con la  información nutricional de la Orellana. 
 
 
7.14. Mano de obra requerida  
 
Mano de obra directa: La mano de obra que trabaja en la transformación del producto 
son calificados en los procedimientos de la empresa de igual manera capacitados en 
higiene y salud ocupacional con los máximos requerimientos para la manipulación de 
alimentos. 
 
Mano de obra indirecta: Se requieren personas especializadas para los procesos de 
comercialización y marketing del producto además son los que brindan todo el apoyo 
administrativo a la empresa. 
 
Mano de obra comercial: En la empresa este tipo de empleados ¿son expertos 
comerciales para la búsqueda de nuevos clientes y la conservación de los existentes? 
 
7.15. Cultivadores  
 
La alternativa seleccionada para la localización es Mosquera, ya que presenta las 
condiciones más favorables para las instalaciones del proyecto. 
Las condiciones de Soacha y  Cota tienen una clara desventaja con relación a Mosquera  
ya que los precios del terreno y suministros son mucho más exequibles y posee 
condiciones similares en las demás variables. 
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La ubicación del cultivo en esta zona permite un rápido acceso a la ciudad de Bogotá, el 
tiempo de viaje entre tengo y Bogotá por vía terrestre en camión es de 35 minutos, en 
donde se encuentran todas las empresas comercializadoras del producto. 
Después de realizar el respectivo análisis al proceso productivo en la organización, el 
personal colaborador para la fabricación del producto se encuentra conformado: 
Ingenieros Agro ecólogo que a su vez contara con un grupos de operarios. 
Es de gran importancia que las diferentes actividades de cada uno de los ayudantes, sea 
especializada y así sean los mejores en cada una de sus actividades, además 
proporciona más orden y control sobre cada una de las actividades. Cada colaborador 
contara con los elementos tanto de higiene como seguridad industrial con el fin de evitar 
accidentes de trabajo. 
 
7.16. Competencia Directa  
 
La Orellana es considerada como una alternativa importante, de uso masivo y gran 
potencial económico. El consumo de hongos cultivados ha aumentado copiosamente y 
cada día son numerosas las maneras de prepararlos, a la vez que desaparece el peligro 
de confundirlos con especies venenosas. Se destaca su alto contenido proteico, por lo 
que se denominan 'carne de bosque'. La proteína contenida en los hongos es digestible 
hasta en un 80 por ciento y posee alto valor nutritivo. 
 
Competencia Directa. 
 
 AMUSEF: Es una Asociación de Mujeres, productoras de Hongos Comestibles, 
mediante cultivos orgánicos. Las instalaciones se encuentran en la localidad de 
Usme en Bogotá, Colombia. 
 SETAS DE BOYACÁ: Es una red de productores dedicados al cultivo del hongo 
comestible Orellana, ubicada en Boyacá. 
 FUNGITECH: Empresa nueva, productora de Orellanas, en Cundinamarca. 
 FUNGLAND: Productos alimenticios Fungland  es una empresa dedicada a la 
producción y comercialización de productos orgánicos, 
 SETAS DE LA MONTAÑA: Grupo de profesionales en diferentes áreas dedicados 
a la producción de setas comestibles Orellanas en Cundinamarca. 
Grafica radial de la competencia : 
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Fuente: Los Autores 2010  
 
A través  de la gráfica se puede determinar el comportamiento de las empresas que 
Fabrican y comercializan la Orellana en Colombia Dentro de las cuales indica que la que 
mejor empresa es Fungitech donde se puede decir que maneja estrategias como un buen 
reconocimiento del mercado, conocimiento técnico del proceso del producto, muy buena 
presentación del producto, maneja buenas instalaciones y una buena organización. 
Entonces podemos llegar a la conclusión que es importante basarnos en las estrategias 
que maneja esta empresa. 
 
Tabla. Comparativa de Competencia Directa  
EMPRESA FORTALEZA DEBILIDAD 
 
 
AMUSEF 
 Tener más de 5 años 
en el mercado. 
 ventas altas. 
 Conocimiento técnico 
sobre el proceso del 
producto 
 Presentación del 
producto. 
 Instalaciones no 
adecuadas para la 
producción. 
 Falta de organización 
interna. 
 
 
SETAS DE 
BOYACÁ 
 Conocimiento en el 
manejo técnico en la 
producción 
 Instalaciones 
adecuadas para la 
producción 
 Tecnología 
 
 Cultura 
organizacional 
 Poco conocimiento 
en el mercado 
nacional 
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FUNGITECH 
 Conocimiento en el 
manejo técnico del 
proceso 
 Instalaciones 
adecuadas 
 Poca experiencia 
 No tiene 
conocimiento en el 
mercado 
 Presentación del 
producto 
 
 
 
FUNGLAND 
 Variedad de 
alimentos 
 Canales de 
distribución 
establecidos 
 Presentación de los 
productos 
 Muy buen experiencia 
con cultivos 
orgánicos  
 
 No tiene 
reconocimiento en el 
mercado. 
 Canales de 
comercialización no 
definidos. 
 
SETAS DE LA 
MONTAÑA 
 Estructura 
organizacional 
 Conocimiento del 
manejo técnico de los 
procesos. 
 Presentación del 
producto 
 No tienen 
reconocimiento en el 
mercado 
Fuente: Los Autores 2010  
 
 
7.17. Instalaciones para el cultivo industrial 
 
7.17.1. Almacenamiento y bodegaje de Materia prima  
 
Las operaciones de almacenamiento deberán cumplir con las siguientes condiciones: 
 Debe llevarse un control de primeras entradas y primeras salidas con el fin de 
garantizar la rotación de los productos. Es necesario que la empresa 
periódicamente dé salida a productos y materiales inútiles, obsoletos o fuera de 
especificaciones para facilitar la limpieza de las instalaciones y eliminar posibles 
focos de contaminación. 
 
 El almacenamiento de productos que requieren refrigeración o congelación se 
realizará teniendo en cuanta las condiciones de temperatura, humedad y 
pág. 170 
 
circulación del aire que requiera cada alimento. Estas instalaciones se mantendrán 
limpias y en buenas condiciones higiénicas, además, se llevará a cabo un control 
de temperatura y humedad que asegure la conservación del producto. 
 
 El almacenamiento de los insumos y productos terminados se realizará de manera 
que se minimice su deterioro y se eviten aquellas condiciones que puedan afectar 
la higiene, funcionalidad e integridad de los mismos. Además se deberán 
identificar claramente para conocer su procedencia, calidad y tiempo de vida. 
 
 El almacenamiento de los insumos o productos terminados se realizará 
ordenadamente en pilas o estibas con separación mínima de 50 centímetros con 
respecto a las paredes perimetrales, y disponerse sobre paletas o tarimas 
elevadas del piso por lo menos 15 centímetros de manera que se permita la 
inspección, limpieza y fumigación, si es el caso. No se deben utilizar estibas sucias 
o deterioradas. 
 
 En los sitios o lugares destinados al almacenamiento de materias primas, envases 
y productos terminados no podrán realizarse actividades diferentes a estas. 
 
 El almacenamiento de los alimentos devueltos a la empresa por fecha de 
vencimiento caducada deberá realizarse en un área o depósito exclusivo para tal 
fin; este depósito deberá identificarse claramente, se llevará un libro de registro en 
el cual se consigne la fecha y la cantidad de producto devuelto, las salidas 
parciales y su destino final. Estos registros estarán a disposición de la autoridad 
sanitaria competente. 
 
 Los plaguicidas, detergentes, desinfectantes y otras sustancias peligrosas que por 
necesidades de uso se encuentren dentro de la fábrica, deben etiquetarse 
adecuadamente con un rótulo en que se informe sobre su toxicidad y empleo. 
Estos productos deben almacenarse en áreas o estantes especialmente 
destinados para este fin y su manipulación sólo podrá hacerla el personal idóneo, 
evitando la contaminación de otros productos. 
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FUNCIONAMIENTO DEL ALMACÉN Y REGISTROS 
 
Trabajo del Jefe de Almacén: los deberes del jefe de almacén son: 
 
 Recibir los materiales, comprobarlos para ver si la clase, la cantidad y el estado de 
los mismos son como se indica. 
 Colocarlos en los sitios adecuados del almacén. 
 Anotar su llegada en los registros  
 Procurar que estén protegidos contra las pérdidas o los daños. 
 Entregarlos a los respectivos usuarios o lo departamentos mediante la 
presentación de solicitudes debidamente autorizadas. 
 Registrar las entregas y anotar el saldo de las existencias de cada artículo. 
 Hacer recuentos periódicos y sistemáticos para verificar los saldos e informar 
sobre esos recuentos a la sección de control de los materiales con el fin de 
suministrar material. 
 
Registros Recepción y Entrega de los materiales al almacén: una vez que los 
materiales entrantes han pasado a la inspección necesaria para recibirlos, se utiliza un 
formato con el fin de llevar un mejor control de inventario de salida y entrada de materia 
prima al almacén. 
 
 
Tabla. Formato de Inventario  
 
ETIQUETA DEL CASILLERO 
 
Articulo ________________________ 
 
 
N° DE INVENTARIO 
FECHA  PEDIDO N° ENTRADA SALIDA SALDO  FIRMA  
      
      
      
      
      
      
Fuente: Los Autores 2010 
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7.17.2. Manejo de Inventarios  
 
Función del manejo de Inventario:  
1. Recibir; para su salvaguardia y protección, todos los materiales y sus suministros: 
como el hongo Orellana una vez esté listo para el proceso de comercialización. 
2. Proporcionar materiales y suministros, mediante solicitudes autorizadas, al 
departamento de producción.  
3. Llevar los registros de inventario del producto que ingresa tanto al área de 
refrigeración con al almacén de producto terminado. 
4. Retener, hasta que se necesiten, teniendo en cuenta que la Orellana no es un 
producto perecedero se almacena en cuartos fríos por lapso corto mientras lo 
transportamos a nuestros clientes. 
5. Realizar el conteo a través de registros del producto que sale y entra, con el fin de 
llevar un registro de las ventas que se lograron al mes y determinar cuál es 
nuestro cliente que más producción requiere. 
 
 
Inspección del almacén en manejo de inventarios 
 
Dentro de la organización el personal del almacén se compone de un jefe de inventario, 
que se encarga de los registros de las existencias, si estos se llevan en el almacén, 
adicionalmente se realiza inventario de las materias primas que salen y entran, El control 
de las ventas. 
 
 
7.17.3. SISTEMAS DE CONTROL 
Control de producción  
Dentro del proceso de control de producción se verifica el cumplimento con la metas 
propuestas en la planeación y la programación, se controla toda la producción para la 
comercialización del producto, cumplir con estándares de calidad, con eficiencia en la 
llegada del producto a donde el cliente adicionalmente el proceso productivo es 
establecido mediante parámetros tales como, determinar las actividades que se requieren 
en el área de producción, realizar el diagrama de flujo de las funciones a ejecutar en la 
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producción de las Orellana, establecer tiempos para la mano de obra y el tiempo en el 
proceso del cultivo y la comercialización, lo anterior puede obtener un producto excelente 
de calidad, es decir que cumpla con los requerimientos del cliente. 
 
Control de calidad  
El analista de calidad es el encargado de verificar la calidad del producto terminado, 
materias primas en todas las áreas de producción. 
El control de calidad será dinámico, se supervisara la compra de insumos y materiales 
para la comercialización de la Orellana, como las semillas para la reproducción del cultivo. 
Se emitirá informes periódicos a Gerencia General sobre el control de calidad del 
producto y acciones preventivas para obtener un producto que cumpla con los estándares 
de calidad y así se puede comercializar a todas la cadenas de mercados.  
 
Control de Inventarios  
Setas Orquídeas Ltda., dentro de los mecanismos de control que ejercerá, se encuentran 
los inventarios ya que este  representa una herramienta que permite medir:  
1. La cantidad de materia prima que se utiliza para la elaboración de producto. 
2. La cantidad de materia prima que se pierde durante la elaboración del producto ya 
sea por mala manipulación de los operarios o por defectos en la misma. 
3. La cantidad de producto terminado a satisfacción. 
4. La cantidad de producto terminado que por almacenamiento sea defectuoso. 
5. La cantidad de producto puesto en el mercado para vender. 
6. La cantidad de producto vendido. 
El objetivo de establecer estos controles es para determinar exactamente cuáles son las 
existencias  del producto, cual es la medida exacta que se necesita para elaborar el 
producto con excelente calidad y a bajo costo y con esto aumentar las utilidades, pues el 
producto que se encuentra controlado y terminado a satisfacción genera más ganancia 
que el producto defectuoso ya que implica reproceso.   
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Control de Compras  
Dentro esta área se realiza las compras grandes con la aprobación de la Gerencia 
General; se elaboran las ordenes de producción de según el requerimiento de ventas, las 
ordenes de producción serán aprobada por la Gerencia. 
Se controlan todos los insumos que hay en la empresa, Se realiza la verificación de las 
ventas proyectas en el mes y se verifica la programación de las ventas diarias, todo este 
proceso se realiza por parte del área del almacenamiento. 
Se realiza la solicitud del requerimiento de insumos que requieren para cumplir con la 
planeación de las ventas, donde se genera un informe directamente a Gerencia para que 
apruebe la compra, se toma el pedido a nuestro proveedores con una semana de 
anticipación con el fin de que en el área de almacenamiento de materia prima se 
encuentre todos los insumos necesarios, una vez lleguen el pedido se realiza una 
verificación (control de Calidad) y por último se almacena la materia prima según el orden 
establecido por el área de almacenamiento y bodegaje.  
 
 
Control de ventas  
Se controlara las ventas al por mayor a menor dentro de la empresa, cumpliendo a 
cabalidad a todos nuestros clientes.  
Seleccionamos y capacitamos al personal de ventas. Registro y control de la entrega de 
ventas al departamento comercial, se utilizan estrategias de benchmarking, nuevas 
alternativas de consumo que prefieran los clientes, el área de venta es el encargado de 
que nuestros clientes se encuentren satisfechos con nuestros productos, que se 
encuentre surtido en las tiendas con nuestro producto. 
Dentro de las obligaciones o responsabilidades del área de ventas está la de planear 
estrategias con el fin de dar a conocer nuestro producto a través brochure diseñado por la 
empresa. 
Finalmente el área de ventas diseña los pronósticos y presupuestos de ventas son 
esenciales para crecimiento de la empresa pues esto sistema de indicadores de gestión 
permitirá para medir la actuación de la fuerza de ventas en relación con las ventas 
pronosticadas y adoptar las medidas correctivas adecuadas 
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Control Logístico  
 
En la compañía el control del área de logística dinamiza el proceso de pedido de materias 
primas, y envío a los clientes optimizando dichos procesos maneja un operario que realiza 
los pedidos y despachos, teniendo relación con clientes y proveedores. Mientras más 
simples sean las maquinas, herramientas o técnicas, más efectivos y rápidos serán los 
resultados y por lo tanto mayor será la rentabilidad de la empresa, esta área interactúa 
con todos los demás de la compañía pues intenta solucionar los problemas que se 
presenten de la manera más rápida, brindando seguridad y confiabilidad en cuanto al 
correcto funcionamiento de las máquinas y herramientas y el buen estado y sanidad de 
las instalaciones. 
 
Embargue y recepción  
El área de cargue y descargue de la compañía estará ubicada en el parqueadero trasero, 
el portón trasero tendrá un desnivel con rampla para el proceso de ingreso y salida de 
mercancías, es un área de 40 mts. En la cual se podrán realizar 2 procesos al mismo 
tiempo, tiene capacidad para alojar dos vehículos al mismo tiempo esto facilitara el trabajo 
en la compañía, las ramplas tendrá un Angulo de 45 ° para facilitar el acceso a 
montacargas, por ser la materia prima del producto y el producto terminado en si artículos 
livianos facilita el cargue y descargue de los mismos. 
 
7.18. CARACTERÍSTICA DE INFRAESTRUCTURA  
7.18.1. Distribución interna dentro de la planta  
 
Fuente: Los Autores 2010  
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7.18.2. Diagrama de recorrido  
 
Fuente: Los Autores 2010  
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7.18.3. Diseño de la planta del cultivo de la Orellana 
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7.18.4. Diseño de planta de la Empresa  
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7.18.5. Descripción de las características de la planta  
  
La compañía Setas Orquídea Ltda., ubicará su planta en un sector de Mosquera, estará 
dividido en dos partes, área de transformación del producto y el área  administrativa. 
En primer lugar se encuentra la recepción lugar donde se direccionan todos los visitantes 
y clientes en una sala de espera adecuada confortablemente en caso de espera. 
El área administrativa tiene una entrada principal para el personal de dicha zona, este 
lugar se encuentra dividido  y jerarquerizado de forma tal que la gerencia (se puede 
observar en el lado izquierdo de la imagen)  pueda tener acceso y control total desde su 
lugar de mando, para los demás trabajadores administrativos el lugar  de trabajo está 
diseñado por cubículos y se encuentran según las gerencia. Al fondo del pasillo se 
encontrarán la cafetería,  
La oficina del jefe de producción se encontrará en la planta por facilidad de su trabajo. 
En el área de transformación tenemos un almacén al inicio de materia prima, de allí inicia 
todo el proceso  y culmina en la parte posterior de la fábrica donde está el almacén de 
producto terminado. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
La planta contará con dos parqueadero, uno en la parte del frente que será utilizado para 
clientes y los gerentes, este tendrá un piso tipo 5, con líneas que demarcarán los lugares, 
y otro parqueadero para el área de cargue y descargue , en el cual también separado por 
un espacio encontraremos el parqueadero de empleados. 
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CAPITULO VIII ASPECTOS LEGALES DE CREACIÓN Y CONSTITUCIÓN DE LA 
EMPRESA 
 
8.1. Constitución de la Empresa 
8.1.1. Proceso para la constitución legal de la empresa  
PROCESO DE CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 
FASE PROCESO LUGAR COSTO 
T
IP
O
 D
E
 S
O
C
IE
D
A
D
 
Es una sociedad limitada 
porque es  una empresa 
mercantil en la que el 
capital está dividido en 
cuotas sociales de 
distinto valor, con títulos 
innegociables ni 
denomínales acciones. 
Cámara de Comercio 
por medio de una 
escritura pública. 
 
  
S
E
L
E
C
C
IÓ
N
 D
O
C
U
M
E
N
T
O
S
 
R
E
Q
U
E
R
ID
O
S
 
Certificado de existencia 
y representación legal de 
la sociedad inversionista. 
Expedido por el 
funcionario  
competente del 
domicilio de la 
sociedad. 
 
Poder autorizado a un 
abogado o persona 
natural para actuar en 
nombre del inversionista. 
  
Definir los estatutos de 
la sociedad que va a ser 
constituida. 
  
  
 P
R
O
T
O
C
O
L
IZ
A
R
 E
L
 
C
O
N
T
R
A
T
O
 E
N
 
E
S
C
R
IT
U
R
A
 
 
 
Generar la escritura 
pública. 
 
 
 
Notaria 
Los derechos 
notariales que 
oscilan entre 2.5% 
y el 3% del valor 
del capital 
aportado. 
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Fuente: Los Autores 2010  
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Inicie la sesión en la 
página web de la DIAN. 
 
www.dian.gov.co 
 
Ir a la petición de enlace 
RUT: “solicitud de Rut” 
 
www.dian.gov.co 
 
Ir a la inscripción de 
RUT-nuevos  
comerciantes enlace, 
para las empresas que 
todavía no tiene NIT y 
que requieren un registro 
de empresas. 
www.dian.gov.co  
Complete la información 
requerida por el 
formulario. 
 
www.dian.gov.co 
 
Imprima dos formas: una 
vez impresas las dos 
formas, deben firmarse 
por el representante 
legal de la empresa. 
 
 
www.dian.gov.co 
 
El representante legal 
debe presentarse 
personalmente a 
comparecer ante un 
notario público. 
 
Notaria 
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Diligenciar el formulario 
de matrícula mercantil. 
Dicha entidad expedirá 
un certificado de 
existencia y 
representación legal de 
la compañía. 
 
Cámara y comercio 
Está sujeta al pago 
del impuesto de 
registro equivalente 
al 0.7% del monto 
del capital de la 
compañía, y al 
pago de los 
derechos de 
matrícula mercantil 
por un valor entre 
USD 13.5 Y USD 
669 dependiendo 
del capital. 
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8.2. Definición de tipo de sociedad 
 
Sociedad Limitada 
La sociedad de limitada es una empresa mercantil en la que el capital está dividido en 
cuotas sociales de distinto valor, con títulos innegociables ni denomínales acciones y en la 
que la responsabilidad de los socios se circunscribe exclusivamente al capital aportado 
por cada uno; el número de accionistas es de mínimo 2 y máximo 25. 
La constitución se hace por escritura pública que contiene los estatutos de la sociedad y 
se debe solicitar registros ante la autoridad aduanera y la Cámara de Comercio donde 
corresponda. 
En la razón social de este tipo de sociedad debe dejarse en claro que la sociedad se trata 
de una de responsabilidad limitada, de omitirse esta circunstancia los socios responden 
solidariamente de las obligaciones de la sociedad. 
 
8.3. Objetivo General 
 
Analizar aspectos  legales que son importantes al inicio de un proyecto debido a que las 
leyes laborales, tributarias, económicas, y demás deben cumplirse a cabalidad de lo 
contrario se incurrirán costos elevados por multas y tributos excesivos que hará que le 
proyecto fracase. 
 
8.3.1. Objetivos Específicos  
 Establecer las características de la figura legal de conformación de la 
Organización que se encargara de llevar a cabo el proyecto. 
 Definir el tipo de empresa el cual se va constituir con el fin de cumplir con los 
aspectos legales correspondientes  
 Identificar el proceso de constitución de la empresa con relación a la selección de 
documentos requeridos, protocolización del contrato de escritura, e inscripción 
ante la cámara de comercio. 
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8.4. Razón social 
 
Setas Orquídea Ltda.  
En nombre de la empresa se escogió por diferentes características que son importantes 
para el reconocimiento y crecimiento en el mercado: 
 
Setas: Hasta hace poco tiempo se creía, que las setas eran unas verduras y pertenecían 
a reino de los vegetales, pero recientemente y teniendo en cuenta, que las setas no 
poseen clorofila y sí quitina, componente que tienen los animales como los (crustáceos) 
se ha creado un reino exclusivamente para las ellas, el Reino Fungi.Fungiviene del latín 
y significa hongo. 
 
Las setas son de una forma o de otra, tienen un sabor u otro dependiendo del estadio de 
vegetación al que pertenecen. Es decir, el tipo de terreno, el tipo de clima, el tipo de 
vegetación, influyen directamente en el sabor y la forma de crecimiento de las setas. 
  
Orquídea: Es sabido que las Orquídeas Colombianas están señaladas entre las más 
hermosas del mundo. La estructura y los colores, son de una extraordinaria belleza, su 
forma es muy relacionada con la Orellana. Según la estrategia este nombre Orquídea 
le brinda a nuestro cliente una apariencia parecida teniendo en cuenta en que la 
Orellana se resalta  
Por su tamaño va de 5 a 15 cm de diámetro, su color rosado salmón. Su aspecto 
fresco, sano, y libre de cualquier bacteria, Su sabor delicado y perfume suavemente 
anisado son todas estas características que se muestran son similares a la Orquídea, 
lo que origina su nombre en la razón social. 
 
8.5. Objetivos generales y carácter de la empresa 
Se pretende diseñar una estrategia de mejoramiento empresarial para Setas Orquídea 
Ltda., con el fin de implementar un plan de distribución, promoción, precio y producto que 
nos permita plantear las estrategias y planes de los diversos componentes de la función 
de mercadeo. Domicilio: Mosquera (Cundinamarca) 
 
 
 
pág. 184 
 
8.6. Asociados  
ACTA NÚMERO 1 
En la ciudad de Bogotá DC., el_ día dos  (1)  de agosto  del Año Dos Mil Diez (2010) a 
las 9:00 a.m., en la CR. 71 D N° 97 A – 21 TR. 2 AP. 702 , se reunieron; Sonia 
Carolina  
Rodríguez Bayona, mayor de edad, vecino(a) de esta ciudad, identificado(a) con la 
cédula de ciudadanía 1.013.591.139 expedida en BOGOTÁ CD, de estado civil 
soltero(a), Andrés Felipe Guzmán, mayor de edad, vecino(a) de esta ciudad, 
identificado(a) con la cédula de ciudadanía 1.0190.131.33 expedida en BOGOTÁ CD, 
de estado civil Soltero(a); mayores de edad con el objetivo de nombrar los miembros 
de la junta directiva  de la empresa  SETAS ORQUÍDEA LTDA. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior se nombran los miembros de la junta directiva de la  
Siguiente manera: 
 
Se levanta la sesión a las 11:00 a.m. se elabora acta aprobada y firmada por los 
asistentes. 
 
 
_____________________________  __________________________                                         
Sonia carolina Rodríguez Bayona                                    Andrés Felipe Guzmán  
C.C    1.013.891.139                                                          C.C  1.019.013.133   
 
8.7. Representante legal 
 
Según el ART. 15.De la ley 1014 de 2006 y el Decreto 4463 de 2006  
 
El Gerente (Andrés Felipe Guzmán) es el representante legal de la sociedad con 
facultades, por lo tanto para ejecutar todos los actos y contratos que se relaciones con el 
Socios Cedula  Cargo  
Andrés Felipe Guzmán 1019013133 Gerente General  
Sonia Carolina Rodríguez Bayona       1013591139   Gerente Comercial 
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giro ordinario de los negocios sociales. En especial, el gerente tendrá las siguientes 
atribuciones: 
a- Usar la firma y la denominación social de la empresa. 
b- Cumplir y hacer cumplir las disposiciones de la junta de socios. 
c- Designar los empleados que requiera el normal funcionamiento de la sociedad y 
fijarles su remuneración. 
d- Celebrar en nombre de la sociedad todos los actos y contratos relacionados con el 
correcto desarrollo del objeto social. 
e- Presentar un informe de su gestión a la junta general de socios. 
f- Representar judicial y extrajudicialmente a la sociedad en toda gestión, diligencia o 
negocio 
g- Constituir  los apoderados a que hubiere lugar. 
h- Convocar a la junta general de socios. 
 
 
8.8. Duración de la sociedad  
 
Según el ART. 21. De la ley 1014 de 2006 y el Decreto 4463 de 2006  
La sociedad tendrá una duración de veinte (20) años, contados a partir de la 
protocolización del presente documento constitución, pero se podrá disolver por las 
siguientes causas: 
- Por vencimiento del término de duración. 
- Por imposibilidad de cumplir el objeto social. 
- Por el aumento del número de socios a más del establecido por la ley. 
- Por mutuo acuerdo. 
- Por decisión de la autoridad competente. 
- Por perdidas que reduzcan el capital por debajo del 50%. 
- Por las establecidas por la ley para este tipo de sociedad 
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CAPITULO IX PLAN FINANCIERO 
 
9.1. Tabla de Presupuesto de ventas en unidades  
PRESUPUESTO DE VENTAS EN UNIDADES 
NOMBRE DEL PRODUCTO  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 TOTAL 
Orellana 
                     
90.960  
              
95.508  
              
100.283  
             
105.298  
          
110.562  
        
502.611  
Fuente: Los Autores 2010 
 
Estos datos provienen del pronóstico de ventas realizado en el estudio de mercado, ver 
Pag128 
9.2. Tabla. Inversión del proyecto 
 
 CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO QUE VAN A APORTAR LOS SOCIOS DE LA EMPRESA, 
(APORTE TOTAL)  
 $                                        35.000.000  
Fuente: Los Autores 2010 
 
Para constitución de la empresa Setas Orquídea Ltda. Los socios realizaron un aporte de 
17.500.000 cada queda con dueños, Andrés Felipe Guzmán, identificado(a) con la cédula 
de ciudadanía 1.0190.131.33 expedida en BOGOTÁ. Y Sonia Carolina Rodríguez Bayona 
con la cédula de ciudadanía 1.013.591.139 expedida en BOGOTÁ DC. 
 
9.3. Precio  de venta 
 
Tabla. Presupuesto de ventas en unidades  
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
Este presupuesto se obtiene realizando la relación de Unidades vendidas 
(obtenidas del pronóstico de ventas) con el precio de venta (obtenido por medio 
del estudio estadístico de histórico de precio), se logra determinar el total de 
ventas en pesos.  
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5 TOTAL
Orellana 90960 95508 100283,4 105298 110562 502.611                 
       
TOTAL UNIDADES 90.960 95.508 100.283 105.298 110.562 502.611
PRECIO DE VENTA UNITARIO 5.094                            5.072                          5.050                  5.031                     5.012                       
TOTAL EN PESOS 463.321.258 484.400.248 506.467.036 529.762.798 554.152.261 2.538.103.601
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Tabla. Fórmula para determinar el precio de venta  
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
El precio varía sustancialmente dependiendo de los costos totales y los impuestos que se pagan y dependen del porcentaje de utilidad. La 
disminución en el precio se presenta al incremento de las ventas año tras año.
FORMULA PARA EL CALCULO DEL PRECIO DE VENTA
 
COSTOS TOTALES - (COSTOS TOTALES * IMPUESTOS)  =                    ( M. P. +  M. O. D. +  C. I. F. )                    0,45           
      1 - (( % UTILIDAD DESEADO) - (IMPUESTOS)) 1 0,25                        0,30                      
 
AÑO 1               = 208.494.566,14              463.321.258,09             
0,45 5.093,68                
AÑO 2               = 217.980.111,58              484.400.247,96            5.071,83                
0,45
AÑO 3               = 227.910.166,24              506.467.036,08            5.050,36                
0,45
AÑO 4               = 238.393.259,25              529.762.798,34            5.031,10                
0,45
AÑO 5               = 249.368.517,44              554.152.260,97            5.012,12                
0,45
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA =>
 PRECIO  DE  VENTA    =
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA =>
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA =>
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA =>
PRECIO POTENCIAL  DE VENTA =>
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9.4. PRODUCCIÓN  
 
PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN DEL AÑO1 
  
     VENTAS - INV. INICIAL + INV. 
FINAL 
   
     DESCRIPCIÓN VENTAS INV. INICIAL INV. FINAL PPTO DE PRODUCCIÓN 
Orellana 90.960 0 0 90.960 
     TOTAL 90.960 0 0 90.960 
     PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN DEL AÑO2 
  DESCRIPCIÓN VENTAS INV. INICIAL INV. FINAL PPTO DE PRODUCCIÓN 
Orellana 95.508 0 0 95.508 
     TOTAL 95.508 0 0 95.508 
     PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN DEL AÑO3 
  DESCRIPCIÓN VENTAS INV. INICIAL INV. FINAL PPTO DE PRODUCCIÓN 
Orellana 100.283 0 0 100.283 
     TOTAL 100.283 0 0 100.283 
     PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN DEL AÑO4 
  DESCRIPCIÓN VENTAS INV. INICIAL INV. FINAL PPTO DE PRODUCCIÓN 
Orellana 105.298 0 0 105.298 
     TOTAL 105.298 0 0 105.298 
     PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN DEL AÑO5 
  DESCRIPCIÓN VENTAS INV. INICIAL INV. FINAL PPTO DE PRODUCCIÓN 
Orellana 110.562 0 0 110.562 
     TOTAL 110.562 0 0 110.562 
      
Fuente: Los Autores 2010 
Debido a que es un producto perecedero y de mucho cuidado no se manejan 
inventarios. 
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Presupuesto de requerimiento de materia prima  
 
Consumo por unidad de: Orellana 
 
   DESCRIPCIÓN UND. DE MEDIDA CANT. POR UNIDAD 
Orellana  250 gr. 1,00 
Empaque  Und 1,00 
Etiqueta  Und 1,00 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
PRESUPUESTO DE REQUERIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS DEL AÑO 1
CANTIDAD POR UNIDAD * PPTO DE PRODUCCIÓN - (INV. INICIAL M.P.) + (INV. FINAL M.P.)
DESCRIPCIÓN UND. DE MEDIDA
CONSUMO / 
UNIDAD
PPTO DE PROD. INV. INICIAL INV. FINAL
MAT. PRIMA 
REQ.
Orellana 250 gr. 1 90.960 0 0 90.960
     
TOTAL  1 90.960 0 0 90.960
PRESUPUESTO DE REQUERIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS DEL AÑO 2
DESCRIPCIÓN UND. DE MEDIDA
CONSUMO / 
UNIDAD
PPTO DE PROD. INV. INICIAL INV. FINAL
MAT. PRIMA 
REQ.
Orellana 250 gr. 1 95.508 0 0 95.508
     
TOTAL  1 95.508 0 0 95.508
PRESUPUESTO DE REQUERIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS DEL AÑO 3
DESCRIPCIÓN UND. DE MEDIDA
CONSUMO / 
UNIDAD
PPTO DE PROD. INV. INICIAL INV. FINAL
MAT. PRIMA 
REQ.
Orellana 250 gr. 1 100.283 0 0 100.283
     
TOTAL  1 100.283 0 0 100.283
PRESUPUESTO DE REQUERIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS DEL AÑO 4
DESCRIPCIÓN UND. DE MEDIDA
CONSUMO / 
UNIDAD
PPTO DE PROD. INV. INICIAL INV. FINAL
MAT. PRIMA 
REQ.
Orellana 250 gr. 1 105.298 0 0 105.298
     
TOTAL  1 105.298 0 0 105.298
PRESUPUESTO DE REQUERIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS DEL AÑO 5
DESCRIPCIÓN UND. DE MEDIDA
CONSUMO / 
UNIDAD
PPTO DE PROD. INV. INICIAL INV. FINAL
MAT. PRIMA 
REQ.
Orellana 250 gr. 1 110.562 0 0 110.562
     
TOTAL  1 110.562 0 0 110.562
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9.5. Compra de Materias Primas 
 
Tabla. Compra de Materia Prima. AÑO 1 
   
DESCRIPCIÓN 
UND. DE 
MEDIDA 
COSTO 
MAT. 
PRIMA 
REQ. 
VALOR 
TOTAL 
Orellana  250 gr. 1.500 90.960 136.440.000 
Empaque  Und 350 90.960 31.836.000 
Etiqueta  Und 300 90.960 27.288.000 
0 0 2.150 0 0 
TOTAL 
   
195.564.000 
Fuente: Los Autores 2010 
    
     Tabla. Compra de Materia Prima. AÑO 2 
   
DESCRIPCIÓN 
UND. DE 
MEDIDA 
COSTO 
MAT. 
PRIMA 
REQ. 
VALOR 
TOTAL 
Orellana  250 gr. 1.500,00 95.508 143.262.000 
Empaque  Und 350,00 95.508 33.427.800 
Etiqueta  Und 300,00 95.508 28.652.400 
0 0 2.150,00 0 0 
TOTAL 
   
205.342.200 
Fuente: Los Autores 2010 
    
     Tabla. Compra de Materia Prima. AÑO 3 
   
DESCRIPCIÓN 
UND. DE 
MEDIDA 
COSTO 
MAT. 
PRIMA 
REQ. 
VALOR 
TOTAL 
Orellana  250 gr. 1.500,00 100.283 150.425.100 
Empaque  Und 350,00 100.283 35.099.190 
Etiqueta  Und 300,00 100.283 30.085.020 
0 0 2.150,00 0 0 
TOTAL 
   
215.609.310 
Fuente: Los Autores 2010 
    
     Tabla. Compra de Materia Prima. AÑO 4 
   
DESCRIPCIÓN 
UND. DE 
MEDIDA 
COSTO 
MAT. 
PRIMA 
REQ. 
VALOR 
TOTAL 
Orellana  250 gr. 1.500,00 105.298 157.946.355 
Empaque  Und 350,00 105.298 36.854.150 
Etiqueta  Und 300,00 105.298 31.589.271 
0 0 2.150,00 0 0 
TOTAL 
   
226.389.776 
Fuente: Los Autores 2010 
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Tabla. Compra de Materia Prima. AÑO 5 
   
DESCRIPCIÓN 
UND. DE 
MEDIDA 
COSTO 
MAT. 
PRIMA 
REQ. 
VALOR 
TOTAL 
Orellana  250 gr. 1.500,00 110.562 165.843.673 
Empaque  Und 350,00 110.562 38.696.857 
Etiqueta  Und 300,00 110.562 33.168.735 
0 0 2.150,00 0 0 
TOTAL 
   
237.709.264 
Fuente: Los Autores 2010 
     
Los costos se estimaron dependiendo de las cotizaciones en cada uno de las materias 
primas. 
 
9.6. Costo de Mano de Obra Directa  
 
 
 
 
 
 
Tabla. Costo de Mano Obra Directa  AÑO 1
DESCRIPCIÓN SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Operario selección y esterilizacion 12.372.000               6.433.440                738.000              19.543.440           
Operario Corte 12.372.000               6.433.440                738.000              19.543.440           
Operario Empaque 12.372.000               6.433.440                738.000              19.543.440           
Operario de Etiquetado 12.372.000               6.433.440                738.000              19.543.440           
Conductor 6.186.000                3.216.720                738.000              10.140.720           
TOTAL 55.674.000               28.950.480               3.690.000           88.314.480           
Fuente: Los Autores 2010
Tabla. Costo de Mano Obra Directa  AÑO 2
DESCRIPCIÓN SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Operario selección y esterilizacion 12.866.880               6.690.778                738.000              20.325.178           
Operario Corte 12.866.880               6.690.778                738.000              20.325.178           
Operario Empaque 12.866.880               6.690.778                738.000              20.325.178           
Operario de Etiquetado 12.866.880               6.690.778                738.000              20.325.178           
Conductor 6.433.440                3.345.389                738.000              10.546.349           
TOTAL 57.900.960               30.108.499               3.690.000           91.847.059           
Fuente: Los Autores 2010
Tabla. Costo de Mano Obra Directa  AÑO 3
DESCRIPCIÓN SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Operario selección y esterilizacion 13.381.555               6.958.409                738.000              21.138.185           
Operario Corte 13.381.555               6.958.409                738.000              21.138.185           
Operario Empaque 13.381.555               6.958.409                738.000              21.138.185           
Operario de Etiquetado 13.381.555               6.958.409                738.000              21.138.185           
Conductor 6.690.778                3.479.204                738.000              10.968.203           
TOTAL 60.216.998               31.312.839               3.690.000           95.520.942           
Fuente: Los Autores 2010
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Se realizó un incremento en los salarios dependiendo el porcentaje del IPC, el auxilio de 
transporte se mantuvo ya que este es el promedio aproximado de los últimos años. 
 
9.7. Costos Indirectos de Fabricación 
 
Tabla. Presupuesto de costos indirectos de fabricación 
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5 
Varios 
   
10.200.000,00  
   
10.404.000,00  
   
10.612.080,00  
   
10.930.442,40  
   
11.258.355,67  
Mantenimiento 
Correctivo 
     
1.800.000,00  
     
1.836.000,00  
     
1.872.720,00  
     
1.928.901,60  
     
1.986.768,65  
DEPRECIACIONES 
     
1.970.900,20  
     
1.970.900,20  
     
1.970.900,20  
     
1.970.900,20  
     
1.970.900,20  
TOTAL 
   
13.970.900,20  
   
14.210.900,20  
   
14.455.700,20  
   
14.830.244,20  
   
15.216.024,52  
Fuente: Los Autores 2010 
 
9.8. Gastos de Administración 
 
Tabla. Presupuesto de gastos de administración 
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5 
Varios 
                        
4.080.000,00  
     
4.161.600,00  
     
4.244.832,00  
     
4.372.176,96  
     
4.503.342,27  
G.A. 
                        
2.400.000,00  
     
2.448.000,00  
     
2.496.960,00  
     
2.571.868,80  
     
2.649.024,86  
Salario Gerente, 
Jefe de 
Producción 
                      
27.360.000,00  
   
27.907.200,00  
   
28.465.344,00  
   
29.319.304,32  
   
30.198.883,45  
Jefe 
Administrativo y 
                      
18.240.000,00  
   
18.604.800,00  
   
18.976.896,00  
   
19.546.202,88  
   
20.132.588,97  
Tabla. Costo de Mano Obra Directa  AÑO 4
DESCRIPCIÓN SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Operario selección y esterilizacion 13.916.817               7.236.745                738.000              21.983.712           
Operario Corte 13.916.817               7.236.745                738.000              21.983.712           
Operario Empaque 13.916.817               7.236.745                738.000              21.983.712           
Operario de Etiquetado 13.916.817               7.236.745                738.000              21.983.712           
Conductor 6.958.409                3.618.373                738.000              11.406.931           
TOTAL 62.625.678               32.565.353               3.690.000           99.341.779           
Fuente: Los Autores 2010
Tabla. Costo de Mano Obra Directa  AÑO 5
DESCRIPCIÓN SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Operario selección y esterilizacion 14.473.490               7.526.215                738.000              22.863.061           
Operario Corte 14.473.490               7.526.215                738.000              22.863.061           
Operario Empaque 14.473.490               7.526.215                738.000              22.863.061           
Operario de Etiquetado 14.473.490               7.526.215                738.000              22.863.061           
Conductor 7.236.745                3.763.107                738.000              11.863.208           
TOTAL 65.130.705               33.867.967               3.690.000           103.315.450         
Fuente: Los Autores 2010
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Financiero 
Contador  16.416.000,00  16.744.320,00  17.079.206,40  17.591.582,59  18.119.330,07  
Jefe Comercial 
                      
18.240.000,00  
   
18.604.800,00  
   
18.976.896,00  
   
19.546.202,88  
   
20.132.588,97  
Secretaria  
                        
9.393.600,00  
     
9.581.472,00  
     
9.773.101,44  
   
10.066.294,48  
   
10.368.283,32  
DEPRECIACIONES 
                        
2.020.000,00  
     
2.020.000,00  
     
2.020.000,00         460.000,00         460.000,00  
GASTOS PRE 
OPERATIVOS 
                           
662.199,60         662.199,60         662.199,60         662.199,60         662.199,60  
TOTAL 
                      
98.811.799,60  
 
100.734.391,60  
 
102.695.435,44  
 
104.135.832,52  
 
107.226.241,50  
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
9.9. Gastos de venta  
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
Varios 6.120.000                            6.242.400         6.367.248         6.558.265         6.755.013         
G.V. 510.000                               520.200            530.604            546.522            562.918            
Publicidad 1.200.000                            1.224.000         1.248.480         1.285.934         1.324.512         
DEPRECIACIONES 5.000.000                            5.000.000         5.000.000         5.000.000         5.000.000         
TOTAL 12.830.000                           12.986.600       13.146.332       13.390.722       13.642.444       
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9.10. Costos de Venta  
 
 
  
Fuente: Los Autores 2010 
 Materias primas: provienen de la compra de MP del año respectivo donde se tiene en cuenta el precio de cada una por 
las unidades a producir. 
 Mano de Obra Directa: Sueldos de MOD 
 Costos Indirectos de Fabricación: Costos de mantenimientos, depreciación entre otros. 
 
 
 
Tabla. Presupuesto de costo de ventas 
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
+ INV. INICIAL DE MATERIA PRIMA 0 0 0 0 0
+ MATERIAS PRIMAS 195.564.000 205.342.200 215.609.310 226.389.776 237.709.264
+ MANO DE OBRA DIRECTA 88.314.480 91.847.059 95.520.942 99.341.779 103.315.450
+ COSTOS IND. FABRICACIÓN 13.970.900 14.210.900 14.455.700 14.830.244 15.216.025
- INV. FINAL DE MATERIA PRIMA 0 0 0 0 0
= COSTO DE ARTICULOS DISP. PARA LA VENTA 297.849.380 311.400.159 325.585.952 340.561.799 356.240.739
+ INV. INICIAL DE PRODUCTOS TERMINADOS 0 0 0 0 0
- INV. FINAL DE PRODUCTOS TERMINADOS 0 0 0 0 0
= COSTO DE VENTAS 297.849.380 311.400.159 325.585.952 340.561.799 356.240.739
COSTO UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 3.275 3.260 3.247 3.234 3.222
 
COSTO VARIABLE UNITARIO PRODUCTO O SERVICIO 3.121 3.112 3.103 3.093 3.084
COSTO FIJO UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 154 149 144 141 138
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9.11. Estado de Resultados (GYP) 
 
Tabla. De Ganancias y Pérdidas  Precio Real  
    
         DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5 
  VENTAS                          463.321.258  
       
484.400.248  
       
506.467.036  
         
529.762.798  
      
554.152.261  
- COSTO DE VENTAS                          297.849.380  
       
311.400.159  
       
325.585.952  
         
340.561.799  
      
356.240.739  
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS                          165.471.878  
       
173.000.089  
       
180.881.084  
         
189.200.999  
      
197.911.522  
- GASTOS DE ADMINISTRACIÓN                            98.811.800  
       
100.734.392  
       
102.695.435  
         
104.135.833  
      
107.226.242  
- GASTOS DE VENTAS                            12.830.000          12.986.600          13.146.332            13.390.722         13.642.444  
= UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL                            53.830.078          59.279.097          65.039.317            71.674.445         77.042.837  
 -  INTERESES FINANCIEROS                             3.050.000            1.850.000               650.000                           0                        0  
= UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMP.                            50.780.078          57.429.097          64.389.317            71.674.445         77.042.837  
- IMPUESTO DE RENTA                            15.234.023          17.228.729          19.316.795            21.502.333         23.112.851  
= UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO                            35.546.055          40.200.368          45.072.522            50.172.111         53.929.986  
Fuente: Los Autores 2010 
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Tabla. De Ganancias y Pérdidas  Precio Real   
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
VENTAS 489.240.468                         510.319.457       532.386.246       555.682.008         580.071.470      
- COSTO DE VENTAS 314.511.729                         328.062.508       342.248.301       357.224.148         372.903.088      
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 174.728.738                         182.256.949       190.137.945       198.457.860         207.168.382      
- GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 98.811.800                           100.734.392       102.695.435       104.135.833         107.226.242      
- GASTOS DE VENTAS 12.830.000                           12.986.600        13.146.332        13.390.722          13.642.444       
= UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL 63.086.939                           68.535.957        74.296.177        80.931.305          86.299.697       
 - INTERESES FINANCIEROS 3.050.000                            1.850.000          650.000             0                         0                      
= UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMP. 60.036.939                           66.685.957        73.646.177        80.931.305          86.299.697       
- IMPUESTO DE RENTA 18.011.082                           20.005.787        22.093.853        24.279.392          25.889.909       
= UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 42.025.857                           46.680.170        51.552.324        56.651.914          60.409.788       
Fuente: Los Autores 2010
Tabla. De Ganancias y Pérdidas  Precio Real   
DESCRIPCIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
VENTAS 437.402.049                         458.481.038       480.547.827       503.843.589         528.233.051      
- COSTO DE VENTAS 281.187.031                         294.737.810       308.923.603       323.899.450         339.578.390      
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 156.215.017                         163.743.228       171.624.224       179.944.139         188.654.661      
- GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 98.811.800                           100.734.392       102.695.435       104.135.833         107.226.242      
- GASTOS DE VENTAS 12.830.000                           12.986.600        13.146.332        13.390.722          13.642.444       
= UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL 44.573.218                           50.022.236        55.782.456        62.417.584          67.785.976       
 - INTERESES FINANCIEROS 3.050.000                            1.850.000          650.000             0                         0                      
= UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMP. 41.523.218                           48.172.236        55.132.456        62.417.584          67.785.976       
- IMPUESTO DE RENTA 12.456.965                           14.451.671        16.539.737        18.725.275          20.335.793       
= UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 29.066.252                           33.720.565        38.592.719        43.692.309          47.450.183       
Fuente: Los Autores 2010
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9.12. Balance Inicial 
 
ACTIVOS INSTALACIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
CORRIENTE
CAJA - BANCOS 5.000.000 49.500.086 94.260.013 143.965.698 203.950.533 267.096.346
CUENTAS POR COBRAR 0 9.266.425 9.688.005 10.129.341 10.595.256 11.083.045
INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS 0 0 0 0 0 0
INVENTARIO DE PDTO TERMINADO 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 5.000.000 58.766.511 103.948.018 154.095.039 214.545.789 278.179.392
GASTOS PREOPERATIVOS 3.310.998 2.648.798 1.986.599 1.324.399 662.200 0
ACTIVO FIJO
TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
 - DEP ACUM. COMP. 0 1.560.000 3.120.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
EDIFICIOS 0 0 0 0 0 0
 -DEP. ACUM. EDIF. 0 0 0 0 0 0
VEHICULOS 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
 - DEP ACUM. VEHIC. 0 5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000 25.000.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002
 - DEP ACUM. M. Y EQ. 0 1.970.900 3.941.800 5.912.701 7.883.601 9.854.501
MUEBLES Y ENSERES 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000
 -DEP. ACUM. M. Y ENS. 0 460.000 920.000 1.380.000 1.840.000 2.300.000
TOTAL ACTIVO FIJO 50.000.000 40.346.900 30.693.800 21.040.701 12.947.601 4.854.501
TOTAL ACTIVO 55.000.000 99.113.412 134.641.818 175.135.740 227.493.389 283.033.893
PASIVOS
CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0 0 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0 15.234.023 17.228.729 19.316.795 21.502.333 23.112.851
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 15.234.023 17.228.729 19.316.795 21.502.333 23.112.851
PASIVO LARGO PLAZO
OBLIG. FINANCIERAS 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO 20.000.000 28.567.357 23.895.396 19.316.795 21.502.333 23.112.851
PATRIMONIO
CAPITAL 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000
UTILIDAD DEL PERIODO 0 35.546.055 40.200.368 45.072.522 50.172.111 53.929.986
UTILIDAD ACUMULADA 0 0 35.546.055 75.746.423 120.818.944 170.991.056
TOTAL PATRIMONIO 35.000.000 70.546.055 110.746.423 155.818.944 205.991.056 259.921.042
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 55.000.000 99.113.412 134.641.818 175.135.740 227.493.389 283.033.893
Total de control 0 0 0 0 0 0
pág. 198 
 
9.13. Flujo Neto del proyecto Real  
 
ACTIVOS INSTALACIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
CORRIENTE
CAJA - BANCOS 5.000.000 49.500.086 94.260.013 143.965.698 203.950.533 267.096.346
CUENTAS POR COBRAR 0 9.266.425 9.688.005 10.129.341 10.595.256 11.083.045
INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS 0 0 0 0 0 0
INVENTARIO DE PDTO TERMINADO 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 5.000.000 58.766.511 103.948.018 154.095.039 214.545.789 278.179.392
GASTOS PREOPERATIVOS 3.310.998 2.648.798 1.986.599 1.324.399 662.200 0
ACTIVO FIJO
TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
 - DEP ACUM. COMP. 0 1.560.000 3.120.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
EDIFICIOS 0 0 0 0 0 0
 -DEP. ACUM. EDIF. 0 0 0 0 0 0
VEHICULOS 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
 - DEP ACUM. VEHIC. 0 5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000 25.000.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002
 - DEP ACUM. M. Y EQ. 0 1.970.900 3.941.800 5.912.701 7.883.601 9.854.501
MUEBLES Y ENSERES 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000
 -DEP. ACUM. M. Y ENS. 0 460.000 920.000 1.380.000 1.840.000 2.300.000
TOTAL ACTIVO FIJO 50.000.000 40.346.900 30.693.800 21.040.701 12.947.601 4.854.501
TOTAL ACTIVO 55.000.000 99.113.412 134.641.818 175.135.740 227.493.389 283.033.893
PASIVOS
CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0 0 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0 15.234.023 17.228.729 19.316.795 21.502.333 23.112.851
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 15.234.023 17.228.729 19.316.795 21.502.333 23.112.851
PASIVO LARGO PLAZO
OBLIG. FINANCIERAS 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO 20.000.000 28.567.357 23.895.396 19.316.795 21.502.333 23.112.851
PATRIMONIO
CAPITAL 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000
UTILIDAD DEL PERIODO 0 35.546.055 40.200.368 45.072.522 50.172.111 53.929.986
UTILIDAD ACUMULADA 0 0 35.546.055 75.746.423 120.818.944 170.991.056
TOTAL PATRIMONIO 35.000.000 70.546.055 110.746.423 155.818.944 205.991.056 259.921.042
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 55.000.000 99.113.412 134.641.818 175.135.740 227.493.389 283.033.893
CAPITAL DE TRABAJO -5.075.471 0 0 0 0 0
ESTADO DE RESULTADOS
VENTAS 463.321.258         484.400.248          506.467.036          529.762.798         554.152.261           
COSTO DE VENTAS 297.849.380         311.400.159          325.585.952          340.561.799         356.240.739           
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 165.471.878         173.000.089          180.881.084          189.200.999         197.911.522           
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 98.811.800           100.734.392          102.695.435          104.135.833         107.226.242           
GASTOS DE VENTAS 12.830.000           12.986.600           13.146.332            13.390.722           13.642.444             
GASTOS TOTALES 111.641.800         113.720.992          115.841.767          117.526.554         120.868.685           
UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL 53.830.078           59.279.097           65.039.317            71.674.445           77.042.837             
IMPUESTO DE RENTA 20.724.580           22.822.452           25.040.137            27.594.661           29.661.492             
UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 33.105.498           36.456.645           39.999.180            44.079.784           47.381.345             
TOTAL FLUJO NETO DEL PROYECTO -49.924.529              -16.819.031          19.637.614           59.636.794            103.716.577         151.097.922           
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Tabla. 9.14 Flujo Neto del Proyecto Optimista  
 
ACTIVOS INSTALACIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
CORRIENTE
CAJA - BANCOS 5.000.000 58.238.563 109.478.292 165.663.779 232.128.416 301.754.032
CUENTAS POR COBRAR 0 9.784.809 10.206.389 10.647.725 11.113.640 11.601.429
INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS 0 0 0 0 0 0
INVENTARIO DE PDTO TERMINADO 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 5.000.000 68.023.372 119.684.681 176.311.504 243.242.056 313.355.462
GASTOS PREOPERATIVOS 3.310.998 2.648.798 1.986.599 1.324.399 662.200 0
ACTIVO FIJO
TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
 - DEP ACUM. COMP. 0 1.560.000 3.120.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
EDIFICIOS 0 0 0 0 0 0
 -DEP. ACUM. EDIF. 0 0 0 0 0 0
VEHICULOS 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
 - DEP ACUM. VEHIC. 0 5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000 25.000.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002
 - DEP ACUM. M. Y EQ. 0 1.970.900 3.941.800 5.912.701 7.883.601 9.854.501
MUEBLES Y ENSERES 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000
 -DEP. ACUM. M. Y ENS. 0 460.000 920.000 1.380.000 1.840.000 2.300.000
TOTAL ACTIVO FIJO 50.000.000 40.346.900 30.693.800 21.040.701 12.947.601 4.854.501
TOTAL ACTIVO 55.000.000 108.370.272 150.378.481 197.352.205 256.189.657 318.209.963
PASIVOS
CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0 0 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0 18.011.082 20.005.787 22.093.853 24.279.392 25.889.909
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 18.011.082 20.005.787 22.093.853 24.279.392 25.889.909
PASIVO LARGO PLAZO
OBLIG. FINANCIERAS 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO 20.000.000 31.344.415 26.672.454 22.093.853 24.279.392 25.889.909
PATRIMONIO
CAPITAL 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000
UTILIDAD DEL PERIODO 0 42.025.857 46.680.170 51.552.324 56.651.914 60.409.788
UTILIDAD ACUMULADA 0 0 42.025.857 88.706.027 140.258.352 196.910.265
TOTAL PATRIMONIO 35.000.000 77.025.857 123.706.027 175.258.352 231.910.265 292.320.053
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 55.000.000 108.370.272 150.378.481 197.352.205 256.189.657 318.209.963
CAPITAL DE TRABAJO -5.075.471 0 0 0 0 0
ESTADO DE RESULTADOS
VENTAS 489.240.468         510.319.457          532.386.246          555.682.008         580.071.470           
COSTO DE VENTAS 314.511.729         328.062.508          342.248.301          357.224.148         372.903.088           
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 174.728.738         182.256.949          190.137.945          198.457.860         207.168.382           
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 98.811.800           100.734.392          102.695.435          104.135.833         107.226.242           
GASTOS DE VENTAS 12.830.000           12.986.600           13.146.332            13.390.722           13.642.444             
UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL 63.086.939           68.535.957           74.296.177            80.931.305           86.299.697             
IMPUESTO DE RENTA 24.288.471           26.386.344           28.604.028            31.158.553           33.225.383             
UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 38.798.467           42.149.614           45.692.149            49.772.753           53.074.314             
TOTAL FLUJO NETO DEL PROYECTO -49.924.529              -11.126.062          31.023.552           76.715.701            126.488.454         179.562.768           
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Tabla. 9.15 Flujo Neto del Proyecto Pesimista  
ACTIVOS INSTALACIÓN AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5
CORRIENTE
CAJA - BANCOS 5.000.000 40.761.610 79.041.734 122.267.617 175.772.649 232.438.661
CUENTAS POR COBRAR 0 8.748.041 9.169.621 9.610.957 10.076.872 10.564.661
INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS 0 0 0 0 0 0
INVENTARIO DE PDTO TERMINADO 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 5.000.000 49.509.651 88.211.355 131.878.574 185.849.521 243.003.322
GASTOS PREOPERATIVOS 3.310.998 2.648.798 1.986.599 1.324.399 662.200 0
ACTIVO FIJO
TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
 - DEP ACUM. COMP. 0 1.560.000 3.120.000 4.680.000 4.680.000 4.680.000
EDIFICIOS 0 0 0 0 0 0
 -DEP. ACUM. EDIF. 0 0 0 0 0 0
VEHICULOS 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
 - DEP ACUM. VEHIC. 0 5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000 25.000.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002 19.709.002
 - DEP ACUM. M. Y EQ. 0 1.970.900 3.941.800 5.912.701 7.883.601 9.854.501
MUEBLES Y ENSERES 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000
 -DEP. ACUM. M. Y ENS. 0 460.000 920.000 1.380.000 1.840.000 2.300.000
TOTAL ACTIVO FIJO 50.000.000 40.346.900 30.693.800 21.040.701 12.947.601 4.854.501
TOTAL ACTIVO 55.000.000 89.856.551 118.905.156 152.919.274 198.797.122 247.857.823
PASIVOS
CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0 0 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0 12.456.965 14.451.671 16.539.737 18.725.275 20.335.793
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 12.456.965 14.451.671 16.539.737 18.725.275 20.335.793
PASIVO LARGO PLAZO
OBLIG. FINANCIERAS 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 20.000.000 13.333.333 6.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO 20.000.000 25.790.299 21.118.338 16.539.737 18.725.275 20.335.793
PATRIMONIO
CAPITAL 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000 35.000.000
UTILIDAD DEL PERIODO 0 29.066.252 33.720.565 38.592.719 43.692.309 47.450.183
UTILIDAD ACUMULADA 0 0 29.066.252 62.786.818 101.379.537 145.071.846
TOTAL PATRIMONIO 35.000.000 64.066.252 97.786.818 136.379.537 180.071.846 227.522.030
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 55.000.000 89.856.551 118.905.156 152.919.274 198.797.122 247.857.823
CAPITAL DE TRABAJO -5.075.471 0 0 0 0 0
ESTADO DE RESULTADOS
VENTAS 437.402.049         458.481.038          480.547.827          503.843.589         528.233.051           
COSTO DE VENTAS 281.187.031         294.737.810          308.923.603          323.899.450         339.578.390           
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 156.215.017         163.743.228          171.624.224          179.944.139         188.654.661           
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 98.811.800           100.734.392          102.695.435          104.135.833         107.226.242           
GASTOS DE VENTAS 12.830.000           12.986.600           13.146.332            13.390.722           13.642.444             
UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL 44.573.218           50.022.236           55.782.456            62.417.584           67.785.976             
IMPUESTO DE RENTA 17.160.689           19.258.561           21.476.246            24.030.770           26.097.601             
UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 27.412.529           30.763.675           34.306.211            38.386.814           41.688.375             
TOTAL FLUJO NETO DEL PROYECTO -49.924.529              -22.512.000          8.251.675             42.557.886            80.944.700           122.633.076           
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 Análisis del Balance General  
 
Mediante el balance general se logra observar  que el crecimiento de la empresa  
satisface a cabalidad  las obligaciones financieras y  permite obtener la rentabilidad 
deseada. 
Como todo balance, se muestra en resumen todo lo que tiene la empresa, lo que debe, 
loue le deben y de lo que pertenece a sus propietarios al finalizar el periodo. 
Importante es tener en cuenta que el incremento  de los activos corrientes representa el 
crecimiento significativo y la evolución del negocio durante los cinco años. 
 
 Análisis de flujo de caja Real 
 
En el flujo neto con el precio real se observa que en el segundo año de operación se logra 
recuperar la inversión realizada en un principio. Las variaciones se presentas debido a 
que en los dos primeros años se realizan los pagos de las deudas respectivas y hasta el 
segundo  año se logra estabilizar el negocio, del tercer año en adelante se logra un 
crecimiento constante.  
 
 Análisis de flujo de caja Optimista  
 
Evidentemente al haber un incremento en el 30% de ganancia la recuperación de 
la inversión inicial es más pronta por lo cual en el primer año se lograría el rescate 
total. 
 
 Análisis de flujo de caja Pesimista  
Al realizar la disminución en el porcentaje de ganancias el tiempo para recuperar 
la inversión inicial es más dispendioso, en este caso no se lograría ni siquiera en 
los primeros 5 años. 
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9.14. Programa de Inversión (Modelo de Financiación) 
Tabla. Amortización del Préstamo 
TABLA DE AMORTIZACION DEL PRÉSTAMO 
CONDICIONES FINANCIERAS     
 MONTO:                         20.000.000        
PLAZO: 36  MESES   
 
INTERÉS: 18,00% 
NOMINAL 
ANUAL     
AMORTIZACION:  MENSUAL 
 
  
CUOTAS CAPITAL INTERESES CUOTA SALDO 
0            20.000.000,00  
1                          555.555,56              300.000,00                 855.555,56      19.444.444,44  
2                          555.555,56              291.666,67                 847.222,22      18.888.888,89  
3                          555.555,56              283.333,33                 838.888,89      18.333.333,33  
4                          555.555,56              275.000,00                 830.555,56      17.777.777,78  
5                          555.555,56              266.666,67                 822.222,22      17.222.222,22  
6                          555.555,56              258.333,33                 813.888,89      16.666.666,67  
7                          555.555,56              250.000,00                 805.555,56      16.111.111,11  
8                          555.555,56              241.666,67                 797.222,22      15.555.555,56  
9                          555.555,56              233.333,33                 788.888,89      15.000.000,00  
10                          555.555,56              225.000,00                 780.555,56      14.444.444,44  
11                          555.555,56              216.666,67                 772.222,22      13.888.888,89  
12                          555.555,56              208.333,33                 763.888,89      13.333.333,33  
13                          555.555,56              200.000,00                 755.555,56      12.777.777,78  
14                          555.555,56              191.666,67                 747.222,22      12.222.222,22  
15                          555.555,56              183.333,33                 738.888,89      11.666.666,67  
16                          555.555,56              175.000,00                 730.555,56      11.111.111,11  
17                          555.555,56              166.666,67                 722.222,22      10.555.555,56  
18                          555.555,56              158.333,33                 713.888,89      10.000.000,00  
19                          555.555,56              150.000,00                 705.555,56        9.444.444,44  
20                          555.555,56              141.666,67                 697.222,22        8.888.888,89  
21                          555.555,56              133.333,33                 688.888,89        8.333.333,33  
22                          555.555,56              125.000,00                 680.555,56        7.777.777,78  
23                          555.555,56              116.666,67                 672.222,22        7.222.222,22  
24                          555.555,56              108.333,33                 663.888,89        6.666.666,67  
25                          555.555,56              100.000,00                 655.555,56        6.111.111,11  
26                          555.555,56                91.666,67                 647.222,22        5.555.555,56  
27                          555.555,56                83.333,33                 638.888,89        5.000.000,00  
28                          555.555,56                75.000,00                 630.555,56        4.444.444,44  
29                          555.555,56                66.666,67                 622.222,22        3.888.888,89  
30                          555.555,56                58.333,33                 613.888,89        3.333.333,33  
31                          555.555,56                50.000,00                 605.555,56        2.777.777,78  
32                          555.555,56                41.666,67                 597.222,22        2.222.222,22  
33                          555.555,56                33.333,33                 588.888,89        1.666.666,67  
34                          555.555,56                25.000,00                 580.555,56        1.111.111,11  
35                          555.555,56                16.666,67                 572.222,22          555.555,56  
36                          555.555,56                  8.333,33                 563.888,89                    0,00  
TOTAL                    20.000.000,00           5.550.000,00             25.550.000,00  
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 Tabla. Resumen de Pagos de la financiación  
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 TOTAL 
PAGOS/AÑO 
                  
9.716.667  
    
8.516.667  
     
7.316.667  
                   
0  
                
0    25.550.000  
INTERESES 
                  
3.050.000  
    
1.850.000  
         
650.000  
                   
0  
                
0      5.550.000  
CAPITAL 
                  
6.666.667  
    
6.666.667  
     
6.666.667  
                  
-    
               
-      20.000.000  
SALDO 
DEUDA 
                
13.333.333  
    
6.666.667  
                     
0  
                  
0  
                
0    
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
9.15. Depreciación y amortización de activos 
Tabla. Depreciación de Equipos 
COMPUTADORES ( 3 AÑOS) 
DESCRIPCIÓN VALOR  DEPRECIACIÓN ANUAL     
EQUIPOS DE COMPUTO 
          
4.680.000  
                                 
1.560.000      
 
 AÑO1   AÑO2   AÑO3   AÑO4   AÑO5  
TOTAL 
          
1.560.000  
        
1.560.000  
        
1.560.000                     -                       -    
DEP. ACUMULADA                      -    
        
3.120.000  
        
4.680.000  
       
4.680.000  
       
4.680.000  
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
Tabla. Depreciación de Vehículos 
VEHICULOS ( 5 AÑOS) 
     DESCRIPCIÓN VALOR  DEPRECIACIÓN ANUAL     
VEHICULOS 
        
25.000.000  
                                 
5.000.000      
 
 AÑO1   AÑO2   AÑO3   AÑO4   AÑO5  
TOTAL 
          
5.000.000  
        
5.000.000  
        
5.000.000  
       
5.000.000  
       
5.000.000  
DEP. ACUMULADA                      -    
       
10.000.000  
      
15.000.000  
      
20.000.000  
      
25.000.000  
Fuente: Los Autores 2010 
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Tabla. Depreciación de Maquinaria y Equipos  
MAQUINARIA Y EQUIPO ( 10 AÑOS) 
    DESCRIPCIÓN VALOR  DEPRECIACIÓN ANUAL     
MAQUINARIA Y EQUIPO 
        
19.709.002  
                                 
1.970.900      
 
 AÑO1   AÑO2   AÑO3   AÑO4   AÑO5  
TOTAL 
          
1.970.900  
        
1.970.900  
        
1.970.900  
       
1.970.900  
       
1.970.900  
DEP. ACUMULADA                      -    
        
3.941.800  
        
5.912.701  
       
7.883.601  
       
9.854.501  
Fuente: Los Autores 2010 
 
Tabla. Depreciación de muebles y enseres  
MUEBLES Y ENSERES ( 5 AÑOS) 
    DESCRIPCIÓN VALOR  DEPRECIACIÓN ANUAL     
MUEBLES Y ENSERES           2.300.000  
                                    
460.000      
 
 AÑO1   AÑO2   AÑO3   AÑO4   AÑO5  
TOTAL             460.000  
           
460.000  
           
460.000  
          
460.000  
          
460.000  
DEP. ACUMULADA                      -    
           
920.000  
        
1.380.000  
       
1.840.000  
       
2.300.000  
Fuente: Los Autores 2010 
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9.16. Evaluación financiera 
 
 Fuentes: Los Autores 2010 
 
 
Indicadores de Endeudamiento  
 
 
Fuentes: Los Autores 2010 
 
 
 
 
A
1 RAZON CORRIENTE - LIQUIDEZ AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 PROMEDIO
  R. C. = ACTIVO CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE    = 3,86 6,03 7,98 9,98 12,04                        7,98 
POR CADA PESO QUE LA EMPRESA DEBE EN EL CORTO PLAZO, CUENTA 
CON EL SIGUIENTE RESPALDO ECONOMICO:    
3 PRUEBA ACIDA AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 PROMEDIO
P. A. = (ACTIVO CORRIENTE - INVENTARIOS) / PASIVO CORRIENTE =
3,858 6,033 7,977 9,978 12,036 7,98
POR CADA PESO QUE LA EMPRESA DEBE EN EL CORTO PLAZO, CUENTA 
CON EL SIGUIENTE RESPALDO SIN TENER QUE LIQUIDAR SUS 
INVENTARIOS.  
INDICADORES DE LIQUIDEZ
SON UTILIZADOS PARA MEDIR LA CAPACIDAD QUE TIENEN LAS EMPRESAS PARA CANCELAR SUS OBLIGACIONES EN EL CORTO PLAZO
B
 
3 ENDEUDAMIENTO FINANCIERO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 PROMEDIO
E. F. = OBLIGACIONES FINANCIERAS / VENTAS NETAS  = 0,029 0,014 0,000 0,000 0,000 0,009
INDICA QUE LAS OBLIGACIONES CON ENTIDADES FINANCIERAS EQUIVALEN 
AL VENTAS NETAS.  
4 MARGEN BRUTO DE UTILIDAD AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 PROMEDIO
M. B. U. = (UTILIDAD BRUTA / VENTAS NETAS)*100 = 35,714 35,714 35,714 35,714 35,714 35,714
LA CAPACIDAD DEL EQUIPO DE VENTAS DE LA EMPRESA PARA GENERAR 
UTILIDADES.   
INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO
SU OBJETIVO PRINCIPAL CONSISTE EN EVALUAR EL GRADO DE PARTICIPACION DE LOS ACREEDORES DENTRO DEL FINANCIAMIENTO DE LA EMPRESA, TAMBIEN EVALUAR EL GRADO DE 
CONVENIENCIA QUE TIENE LA EMPRESA AL ENDEUDARSE.
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Indicadores Económicos Precio real  
 
 
 
TIR Y VPN  para precio Optimista  
 
 
C
 
1 TASA INTERNA DE RETORNO TIR INVERSIÓN         -49.924.529 
 
ES LA TASA QUE HACE QUE EL VALOR PRESENTE NETO SEA IGUAL A 
CERO, ES DECIR QUE REDUCE A CERO LOS INGRESOS Y LOS AÑO1          49.500.086 AÑO4            203.950.533 
EGRESOS DEL PROYECTO, INCLUYENDOSE LA INVERSIÓN INICIAL QUE 
REALIZARON LOS SOCIOS EN EL PROYECTO. AÑO2          94.260.013 AÑO5            267.096.346    TIR DEL
COMO LA TASA RESULTANTE ES SUPERIOR A LA DEL MERCADO AÑO3        143.965.698    PROYECTO
QUIERE DECIR QUE NUESTRO PROYECTO ES MAS RENTABLE 22% 155%
 
2 VALOR PRESENTE NETO INVERSIÓN         -49.924.529  
PERMITE ESTABLECER LA EQUIVALENCIA ENTRE LOS INGRESOS Y 
EGRESOS DEL FLUJO DE EFECTIVO DE UN PROYECTO, LOS QUE  AÑO1          49.500.086 AÑO4            203.950.533 $ 265.697.136
 
SON COMPARADOS CON LA INVERSIÓN INICIAL DE LOS SOCIOS, A UNA 
TASA DETERMINADA. SE SUMAN LOS FLUJOS DE EFECTIVO AÑO2          94.260.013 AÑO5            267.096.346    VPN DEL
DEL PROYECTO Y SE LE DESCUENTA LA INVERSIÓN INICIAL, SI ES AÑO3        143.965.698    PROYECTO
POSITIVO EL RESULTADO (VPN) SE ACEPTA EL PROYECTO. 22% DIGITE SU TASA $ 324.150.506
 
4 APALANCAMIENTO FINANCIERO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 PROMEDIO
EVALUA EL CAMBIO PORCENTUAL EN LOS INGRESOS DE LOS 
ACCIONISTAS, EN RELACION CON LOS CAMBIOS GENERADOS EN LAS 
UTILIDADES DE LA EMPRESA ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS
22,03% 16,78% 12,68% 0,00% 0,00% 10,30%
COSTO DE OPORTUNIDAD =>
INDICADORES ECONOMICOS
COSTO DE OPORTUNIDAD =>
C
 
1 TASA INTERNA DE RETORNO TIR INVERSIÓN         -49.924.529 
 
ES LA TASA QUE HACE QUE EL VALOR PRESENTE NETO SEA IGUAL A 
CERO, ES DECIR QUE REDUCE A CERO LOS INGRESOS Y LOS AÑO1          58.238.563 AÑO4            232.128.416 
EGRESOS DEL PROYECTO, INCLUYENDOSE LA INVERSIÓN INICIAL QUE 
REALIZARON LOS SOCIOS EN EL PROYECTO. AÑO2        109.478.292 AÑO5            301.754.032    TIR DEL
COMO LA TASA RESULTANTE ES SUPERIOR A LA DEL MERCADO AÑO3        165.663.779    PROYECTO
QUIERE DECIR QUE NUESTRO PROYECTO ES MAS RENTABLE 22% 174%
 
2 VALOR PRESENTE NETO INVERSIÓN         -49.924.529  
PERMITE ESTABLECER LA EQUIVALENCIA ENTRE LOS INGRESOS Y 
EGRESOS DEL FLUJO DE EFECTIVO DE UN PROYECTO, LOS QUE  AÑO1          58.238.563 AÑO4            232.128.416 $ 310.680.206
 
SON COMPARADOS CON LA INVERSIÓN INICIAL DE LOS SOCIOS, A UNA 
TASA DETERMINADA. SE SUMAN LOS FLUJOS DE EFECTIVO AÑO2        109.478.292 AÑO5            301.754.032    VPN DEL
DEL PROYECTO Y SE LE DESCUENTA LA INVERSIÓN INICIAL, SI ES AÑO3        165.663.779    PROYECTO
POSITIVO EL RESULTADO (VPN) SE ACEPTA EL PROYECTO. 22% DIGITE SU TASA $ 379.029.852COSTO DE OPORTUNIDAD =>
INDICADORES ECONOMICOS
COSTO DE OPORTUNIDAD =>
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TIR Y VPN para precio Pesimista  
 
 
C
 
1 TASA INTERNA DE RETORNO TIR INVERSIÓN         -49.924.529 
 
ES LA TASA QUE HACE QUE EL VALOR PRESENTE NETO SEA IGUAL A 
CERO, ES DECIR QUE REDUCE A CERO LOS INGRESOS Y LOS AÑO1          40.761.610 AÑO4            175.772.649 
EGRESOS DEL PROYECTO, INCLUYENDOSE LA INVERSIÓN INICIAL QUE 
REALIZARON LOS SOCIOS EN EL PROYECTO. AÑO2          79.041.734 AÑO5            232.438.661    TIR DEL
COMO LA TASA RESULTANTE ES SUPERIOR A LA DEL MERCADO AÑO3        122.267.617    PROYECTO
QUIERE DECIR QUE NUESTRO PROYECTO ES MAS RENTABLE 22% 135%
 
2 VALOR PRESENTE NETO INVERSIÓN         -49.924.529  
PERMITE ESTABLECER LA EQUIVALENCIA ENTRE LOS INGRESOS Y 
EGRESOS DEL FLUJO DE EFECTIVO DE UN PROYECTO, LOS QUE  AÑO1          40.761.610 AÑO4            175.772.649 $ 220.714.065
 
SON COMPARADOS CON LA INVERSIÓN INICIAL DE LOS SOCIOS, A UNA 
TASA DETERMINADA. SE SUMAN LOS FLUJOS DE EFECTIVO AÑO2          79.041.734 AÑO5            232.438.661    VPN DEL
DEL PROYECTO Y SE LE DESCUENTA LA INVERSIÓN INICIAL, SI ES AÑO3        122.267.617    PROYECTO
POSITIVO EL RESULTADO (VPN) SE ACEPTA EL PROYECTO. 22% DIGITE SU TASA $ 269.271.159COSTO DE OPORTUNIDAD =>
INDICADORES ECONOMICOS
COSTO DE OPORTUNIDAD =>
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9.17. Punto de Equilibrio  
 
Gráfica.  Punto de Equilibrio  
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
Tabla. Datos para graficar punto de Equilibrio  
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Tabla. Datos para graficar Flujo Neto del Proyecto  
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
Gráfica. Flujo Neto del Proyecto 
 
Fuente: Los Autores 2010 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
COSTOS FIJOS 111.641.800   111.641.800       113.720.992       115.841.767       117.526.554       120.868.685       
COSTOS VARIABLES -                295.878.480       309.189.259       323.130.252       337.731.555       353.024.715       
COSTOS TOTALES 111.641.800   407.520.280       422.910.251       438.972.019       455.258.109       473.893.400       
VENTAS TOTALES -                463.321.258       484.400.248       506.467.036       529.762.798       554.152.261       
FLUJO NETO DEL PROYECTO
INSTALACIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
-55.000.000,00          -21.894.501,85       14.562.142,78        54.561.322,65        98.641.106,29        146.022.450,83      
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9.18. Relación Costo Beneficio  
 
 
Gráfica. Ventas vs. Costos 
 
Fuente: Los Autores 2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
PRECIO DE VENTA UNITARIO 5.094         5.072         5.050         5.031         5.012         
COSTO UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 3.275         3.260         3.247         3.234         3.222         
COSTO VARIABLE UNITARIO PRODUCTO O SERVICIO 3.121         3.112         3.103         3.093         3.084         
COSTO FIJO UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 154            149            144            141            138            
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CAPITULO X  IMPACTO SOCIOECONÓMICO Y AMBIENTAL 
 
10.1. Características ambientales 
 
10.1.1. Aspectos Generales 
La evaluación ambiental se introdujo por primera vez en estados unidos en 1969 como 
requisito de la National Envieronmental PolicyAct (Ley Nacional de Políticas sobre el 
Medio Ambiente, comúnmente conocida como NEPA) Desde entonces, un creciente 
número de países han adoptado la evaluación ambiental, aprobando leyes y creando 
organismos para garantizar su implementación. 
 
La evaluación de impacto ambiental se ha aplicado sobre todo a proyectos individuales y 
ha dado lugar a la aparición de diversas técnicas nuevas, como estudio de impacto 
sanitario y los de impacto social. 
El desarrollo de las metodologías para evaluar impactos ambientales de los proyectos, 
puede vincularse con: 
 La búsqueda de las relaciones entre los elementos o características territoriales y 
las acciones. 
 Las mediciones específicas y la información necesaria para estimar impactos 
ambientales. 
 Las medidas de mitigación, compensación y seguimiento  
 
Estos antecedentes permiten una adecuada identificación, predicción e interpretación de 
los impactos sobre diversos componentes del ambiente. 
 
El análisis del impacto conduce al concepto de alteración; por ejemplo: una repoblación 
forestal modifica el paisaje y una urbanización influye en la fauna del lugar donde se sitúa. 
Por el ello es necesario prever y estudiar cuales serían las implicaciones de las posibles 
acciones sobre el medio ambiente, serán estoes de carácter positivo o negativo. 
 
El impacto ambiental constituye una alteración significativa de las acciones humanas; su 
transcendencia deriva de la vulnerabilidad territorial, puede ser individualizada por una 
serie de características; entre ellas  se destacan por ejemplo: 
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 El carácter de impacto que hace referencia a su consideración positiva o negativa 
respecto al estado previo a la acción; indica si, en lo que se refiere a la faceta de la 
vulnerabilidad que se esté teniendo en cuenta, esta es beneficiosa o perjudicial. 
 La magnitud del impacto informa de su extensión y representa la cantidad e 
intensidad del impacto 
 El significado del impacto alude a su importancia relativa (calidad del Impacto) 
 La duración del impacto se refiere al comportamiento en el tiempo de los impactos 
ambientales previstos: si es acorto plazo o si su culminación es largo plazo. 
 
 
10.1.2. Objetivos y alcance 
 
Objetivos 
 
 Identificar impacto socioeconómico y ambiental del proyecto a través de aspectos 
generales, enfoque  y metodologías para evaluación y matriz de impactos 
ambientales. 
 Definir y valorar el medio sobre el que va a tener efectos el proyecto, dado que el 
objetivo de una Evaluación del Impacto Ambiental consiste en minimizar y/o anular 
las posibles consecuencias ambientales. 
 Describir el Plan de Manejo Ambiental que permita la aplicación de medidas de: 
prevención, control, mitigación, compensación, y rehabilitación de los posibles 
impactos ambientales que se producen durante la ejecución del proyecto. 
 
Alcance  
 
Con la ejecución del proyecto es importante realizar una gestión de impacto ambiental 
pretenda reducir al mínimo nuestras intrusiones en los diversos ambientes, elevar al 
máximo las posibilidades de supervivencia de todas las formas de vida, y todos los 
factores que puedan generar contaminación. 
 
Disminuir las fuentes generadoras de impacto ambiental a través de un estudio ambiental 
que nos permita identificar los factores contaminantes que puede generar el proyecto, se 
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pretende buscar a través de mmedidas de mitigación, prevención y control de la 
contaminación, para cada área o actividad que amerite su aplicación por ende es 
importante tener en cuenta el programa de las 3R.  
 
Disminuir o limitar el consumo de las fuentes generadoras de  
residuos.  
 
Dar un nuevo uso al material residual 
 
Seleccionar los residuos y utilizarlos en nuevos procesos.  
 
 
10.1.3. Valoración del impacto ambiental 
 
ACCIÓN: El resultado de hacer dicho estudio nos proporcionara las políticas necesarias 
para mitigar el efecto del proyecto al medio ambiente- 
 
CAMBIO: Dicho cambio de verá reflejado en las modificaciones o precauciones 
necesarias para la mitigación del impacto.  
 
EFECTO: Se lograra el manejo de los contaminantes que se generan, de esta manera no 
se perjudicara el medio ambiente. 
 
IMPACTO: Tendrá una variación positiva como resultado de la  secuencia anterior. 
 
 
GENERALIDADES 
 
El proceso de transformación de la Orellana no genera grandes modificaciones sin 
embargo existen dos procesos en los cuales se generan dos contaminantes. 
 Esterilización: En el proceso de esterilización la autoclave realiza la limpieza y 
purificación de los hongos, en esta sección al hongo se le retiran residuos de tierra 
y animales los cuales por el tipo de producto este conlleva, de allí quedan residuos 
que por medio de vapores y agua se eliminan. 
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 Corte: En el corte se desprende un polvillo del hongo el cual es muy difícil de 
manejar debido a su ligereza.   
 
Tabla. Determinación De Impactos Ambientales 
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Impacto Total = CX (P+I+O+E+D+R) 
Impacto Total = - 1 (1+2+2+2+1+1) = - 9 
El impacto es moderado lo que quiere decir recuperación de las condiciones iníciales 
requiere cierto tiempo. Se precisa prácticamente la mitigación simple. 
 
 
10.1.4. Enfoque y metodología de la evaluación ambiental del proyecto. 
 
La evaluación del impacto ambiental se desarrolló mediante la utilización del método 
matricial de Leopold. 
Uno de los primeros métodos sistemáticos de evaluación de impactos ambientales, es la 
matriz de Leopold, fue diseñada para la evaluación de impactos asociados con casi 
cualquier tipo de proyectos de construcción. Es importante como precursor de trabajos 
posteriores y porque su método a menudo es utilizado para el análisis de impactos 
ambientales en una primera instancia, o sea, para la evaluación preliminar de los 
impactos que puedan derivarse de ciertos proyectos. La base del sistema es una matriz, 
en la cual las entradas de las columnas son las acciones del hombre que pueden alterar 
el medio y las entradas de las filas son los factores ambientales susceptibles de alterarse, 
con estas entradas en columnas y filas se pueden definir las interacciones existentes.  
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En cada celda de la matriz se colocan dos números en un rango de 1 a 10 (o los valores 
que el equipo evaluador crea convenientes), como una forma cuantitativa de valorización 
y también se pueden utilizar colores, símbolos, etc., como una forma cualitativa de 
valorar. 
 
El primer número indica la magnitud del impacto y el segundo su importancia, hay que 
tomar en cuenta que para una evaluación específica no necesariamente se utilizan todas 
las acciones ni todas las características, ya que por las condiciones del medio natural en 
que se desarrolle el proyecto no existan ciertos factores ambientales y que también el 
proyecto no contenga acciones que alteren los factores ambientales presentes. 
 
Tabla. Matriz de Leopold. 
    
E
s
te
ri
li
z
a
c
i
ó
n
  
C
o
rt
e
  
M
E
D
IO
 N
A
T
U
R
A
L
  
A
G
U
A
 
S
u
b
te
rr
á
n
e
a
 1. Calidad del agua. 6 / 7 0 / 0 
2. Variaciones de caudal. 3 / 5 0 / 0 
3. Patrón de drenaje. 3 / 5 0 / 0 
S
u
p
e
rf
ic
ia
l 
 
4. Calidad del agua. 7 / 9 1 / 1 
5. Variación de caudal. 4 / 5 0 / 0 
6.Interacción con la 
superficie 
7 / 7 0 / 0 
A
T
M
O
S
F
E
R
A
  7. Calidad del aire. 4 / 5 8 / 10 
8. Niveles de ruido. 0 / 1 2 / 3 
9. Apariencia del aire. 0 / 1 8 / 8 
10. Campos 
electromagnéticos. 
0 / 0 0 / 0 
11. Clima. 1 / 1 3 / 4 
M
E
D
IO
 
H
U
M
A
N
O
  
S
O
C
IO
 -
 
E
C
O
N
Ó
M
IC
O
  
12. Salud. 7 / 8 8 / 10 
13. Seguridad. 4 / 9 7 / 10 
14. Nivel de vida. 0 / 5 7 / 8 
15. Servicios. 0 / 5 4 / 5 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Mediante esta matriz podemos determinar que los puntos críticos a tratar para la 
mitigación del impacto al medio ambiente son  la calidad de agua y la calidad de aire, y en 
ambos procesos coincide en la repercusión en la salud del ser humano. 
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Fuente: Los Autores 2010  
 
Mediante esta matriz podemos determinar que los puntos críticos a tratar para la 
mitigación del impacto al medio ambiente son  la calidad de agua y la calidad de aire, y en 
ambos procesos coincide en la repercusión en la salud del ser humano. 
La calidad del agua se ve afectada en el momento en que es arrojada el agua del 
autoclave para la limpieza de la Orellana y esta lleva consigo los desperdicios y residuos- 
 
En la calidad del aire se ve claramente afectada en el corte de las Orellana ya que en 
dicho proceso emite un polvillo muy difícil de controlar y además de gran afectación para 
el ser humano. 
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CAPITULO XI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
11.1. RECOMENDACIONES 
 
Dentro del desarrollo del plan de Negocios se obtuvieron diferentes resultados los cuales 
nos permitieron tomar decisiones favorables  en el análisis del proyecto  final, recomienda 
que para una mayor ganancia el proyecto debe ser aplicado de forma masiva tratando de 
abarcar el mayor número de clientes posibles ya que las verdaderas utilidades se ven 
reflejadas de dicha manera. 
 
Es de suma importancia tener en cuenta cada uno de los estudios como Mercadeo, 
técnico, económico y ambiental pues estos nos permite determinar la viabilidad del 
proyecto y el comportamiento que puede tener el producto  en el mercado. Además en el 
momento de ejecutar dicho proyecto si las condiciones en la cuales se van a implementar 
son diferentes de forma extrema nos podrá garantizar la efectividad del plan de Negocios. 
 
 
11.2. ANÁLISIS DE RIESGOS 
 
11.2.1. Simulación Montecarlo 
 
Empresa: Setas Orquídea Ltda.  
Objetivo: Decidir el Nº de unidades de máximo beneficio que debe adquirir la empresa 
SETAS ORQUÍDEA LTDA. 
Método: simulación de Montecarlo con Excel = método cuantitativo que a partir de  
Una muestra estadística y una serie de números aleatorios  analiza el comportamiento de 
sistemas reales no dinámicos. 
Modelo: Max Beneficio / Beneficio=si adquisición <= demanda, ((adquisición x precio de 
venta) - (adquisición x precio de compra) - (adquisición x transporte)),  (demanda x precio 
de venta) - (demanda x precio de compra) - (demanda x transporte) - coste de exceso). 
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1. Variables no controlables aleatorias  
Fuente: Los Autores 2010  
 
2. Variables no controlables aleatorias  
Costo exceso = Precio adquisición + 1$ 
 
 
3. Variables Controlables  
Cantidad de productos a adquirir: 7100, 7200, 7300,………..7900 
 
 
4. Distribución de probabilidad de las variables no controlables: 
 
Demanda 
Pr. Acumulada 
0,00 7579     
0,08 7580 10 0,08 
0,25 7581 20 0,17 
0,50 7582 30 0,25 
0,75 7583 30 0,25 
0,92 7584 20 0,17 
1,00 8785 10 0,08 
 54274 120 1,00 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Precio Venta 
Pr. 
Acumulada 
P. 
Venta 
Nº de 
días 
Pr. 
Suceso 
0,00 8000     
VENTAS  PRECIO DE 
VENTA 
 PRECIO DE 
COMPRA 
Uds. 
vendidas 
Nº de 
días 
 Precios Nº de 
días 
 Precios Nº de 
días 
7580 30  6545 20  2150 15 
12633 50  6488 30  2250 25 
15160 60  6376 40  2350 35 
17687 70  6402 30  2450 25 
22740 90  6358 10  2550 10 
15160 60       
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0,15 7800 20 0,15 
0,38 6488 30 0,23 
0,69 6376 40 0,31 
0,92 6402 30 0,23 
1,00 6358 10 0,08 
  130 1,00 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Precio compra 
Pr. 
Acumulada 
P. 
Compra 
Nº de 
días 
Pr. 
Suceso 
0,00 2149     
0,14 2150 15 0,14 
0,36 2250 25 0,23 
0,68 2350 35 0,32 
0,91 2450 25 0,23 
1,00 2550 10 0,09 
  110 1,00 
Fuente: Los Autores 2010  
 
A continuación se representa gráficamente el área de probabilidad de cada suceso: 
 
Gráfica: 
 
Fuente: Los Autores 2010  
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Gráfica:  
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
Gráfica: 
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
5. Integración de los elementos en el modelo 
 
Se trata de generar una serie de números pseudo-aleatorios mediante Excel, dentro de 
una distribución uniforme entre 0 y 1, y buscar el intervalo de números aleatorios 
asociados a cada suceso a partir de la columna de probabilidad acumulada. Se 
realizan 1000 ensayos. 
Con los datos simulados se calcula el beneficio para las distintas cantidades a adquirir 
(variables controlables) y conforme a la formula del modelo.  
0
,1
5
 0
,2
3
 0
,3
1
 0
,2
3
 0
,0
8
 
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00
Precio de venta 
prob. precio vta. 10 prob. precio vta. 12 prob. precio vta. 14
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 0
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2
 0
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9
 
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00
Precio de compra 
prob. precio compra 5 prob. precio compra 7 prob. precio compra 9
prob. precio compra 11 prob. precio compra 17
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Tabla. Preliminar Ejecución  integración de los elementos en el modelo 
 
ASIGNACIÓN DE SUCESOS A LOS NUM. ALEATORIOS 
EXCEL 
SIMULACIÓN DE BENEFICIOS PARA LAS SIGUIENTES CANTIDADES A COMPRAR 
7580 7959 7450 
Nº 
sucesos 
Demanda Precio 
venta 
Precio 
compra 
Costo 
compra 
Costo 
Exceso 
Beneficios Costo Exceso Beneficios Costo 
Exceso 
Beneficios 
1 7583 6403 2351 2352 0 3070658
0 
884352 29834381 0 30179950 
2 7583 7801 2150 2151 0 4282700
0 
808776 42035174 0 42092500 
3 7582 6377 2251 2252 0 3126750
0 
849004 30426746 0 30731250 
4 7584 6489 2251 2252 0 3211646
0 
844500 31288908 0 31565650 
5 7582 7801 2251 2252 0 4206142
0 
849004 41223514 0 41340050 
6 7585 7801 2351 2352 0 4130342
0 
879648 40451017 0 40595050 
7 7585 7801 2150 2151 0 4282700
0 
804474 42050776 0 42092500 
8 7584 7801 2151 2152 0 4281942
0 
807000 42035016 0 42085050 
9 7582 7801 2150 2151 0 4282700
0 
810927 42027373 0 42092500 
10 7581 6489 2151 2152 0 3287446
0 
813456 32065341 0 32310650 
11 7583 6403 2351 2352 0 3070658
0 
884352 29834381 0 30179950 
12 7581 6377 2351 2352 0 3050950
0 
889056 29624469 0 29986250 
13 7582 8001 2151 2152 0 4433542
0 
811304 43535814 0 43575050 
14 7581 6377 2150 2151 0 3203308
0 
813078 31224228 0 31483700 
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Beneficios Esperados  
 
A partir de los beneficios simulados para cada cantidad comprada obtenemos la variable aleatoria beneficios 
esperados calculando la media de las 1000 simulaciones, y además obtenemos el intervalo de confianza a un 
nivel del 95 %. 
 
Tabla. Preliminar Beneficios Esperados  
 BENEFICIO, VARIANZA E INTERVALO GENERADO A PARTIR DE EL Nº DE UNIDADES COMPRADAS 
CANTIDADES 7580 7959 7450 7345 7820 7800 7950 7450 7890 
BENEFICIO 
MEDIO 
36.168.091, 35.332.414, 35.547.794, 35.046.785, 35.645.591, 35.690.652,6 35.352.692,4 35.547.794,2 35.487.876,5 
DESVIACIÓN 
TÍPICA 
5.482.649,8 5.490.152,6 5.388.620,2 5.312.673,2 5.488.033,4 5.487.731,2 5.490.014,4 5.388.620,2 5.489.096,6 
INTERVALO 
CONFIANZA 
480.566,62 481.224,26 472.324,71 465.667,79 481.038,50 481.012,01 481.212,14 472.324,71 481.131,69 
MÁXIMO 36.648.657, 35.813.639, 36.020.118, 35.512.452, 36.126.629, 36.171.664, 35.833.904, 36.020.118, 35.969.008, 
MÍNIMO 35.687.524, 34.851.190, 35.075.469, 34.581.117, 35.164.552, 35.209.640, 34.871.480, 35.075.469, 35.006.744, 
 
Fuente: Los Autores 2010
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Grafica de Análisis de Tendencia 
 
 
Fuente: Los Autores 2010  
 
 
11.2.2. Resumen y análisis de simulación Montecarlo 
 
La simulación de Monte  Carlo es una técnica cuantitativa que hace uso de la estadística 
y los ordenadores para imitar, mediante modelos matemáticos, el comportamiento 
aleatorio de Sistemas reales no dinámicos, de esta manera se puede calcular el éxito o 
fracaso de una decisión.  
 
En este caso a partir de los resultados, parece claro que la decisión óptima es hacer un 
pedido de 7580unidades, ya que con ello se consigue el beneficio máximo. 
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11.3. CONCLUSIONES 
 
 El trabajo  de investigación presentado anteriormente tuvo como objetivo principal 
desarrollar un plan de negocio a través del cual se  comercializara la Orellana a 
través de mercados industriales y de consumo en Bogotá. La realización de cada 
uno de los modelos presentados en el marco teórico, permitió llevar a cabo cada 
una de las líneas de investigaciones adecuadas para el plan de negocios. Todos 
los estudios realizados permitieron que se ejecutara cada uno de los objetivos 
específicos. 
 
 La metodología empleada para el desarrollo del estudio de mercado por medio de 
las encuestas y el focus group que fueron aplicadas a personas de estratos 4,5 y 6 
nos permitieron identificar el sistema de comercialización más adecuado para 
dicho fin, de igual tomar un promedio de oferta y demanda adecuada para el éxito 
del mismo. En dicho  estudio se caracterizó totalmente al cliente potencial de la 
Orellana y se logró caracterizar el producto como lo desea el cliente. 
 
 En base al estudio de mercado se logró hallar la estacionalidad del mercado, se 
espera tener una mayor demanda por parte de los estratos anteriormente 
nombrados. 
 
 
 En el  estudio técnico se logró establecer o verificar los lineamientos necesarios 
para el buen funcionamiento de la empresa y  la viabilidad del proyecto; de igual 
manera en el desarrollo del diagrama de flujo se pudieron corregir pequeños 
procesos de los cuales podemos prescindir y combinar para lograr mayor 
efectividaddel proyecto. 
 
 Referente a la maquinaria y equipo se puntualizaron los artículos necesarios para 
las operaciones de la empresa y el costo de cada uno de ellos. 
 
 En el análisis realizado sobre la parte administrativa se logró definir la estructura 
organizacional másóptima para las funciones de la empresa, de igual manera al 
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contemplarse varios escenarios y calificar de forma cualitativa y cuantitativa se 
logró tomar la mejor decisión. 
 
 En el estudio financiero le realizo un  análisis económico y financiero que permitió 
conocer los parámetros que se requieren para el funcionamiento de esta empresa. 
 
 En la realización del marco legal se logró detectar las mejoras en el proceso para 
poder tener un alto nivel de calidad y un excelente reconocimiento con miras a 
negocios más grandes en un futuro. 
 
 En el desarrollo del estudio ambiental se logró ver el impacto que dicha empresa 
generaría al medio ambiente y a la comunidad, para mitigar de forma rápida y 
concisa los efectos negativos.  
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ANEXOS 
 
ANEXO A: ENCUESTA 
 
Buenos días/ tardes mi nombre es XXX  funcionario de una compañía dedicada a la 
realización de estudios de mercados, actualmente estamos realizando un estudio que 
tiene como objetivo indagar sobre diferentes temas por lo cual le agradecemos nos regale 
10 minutos de su tiempo.  
 
P1. Para comenzar quisiera que me dijera  que tipo de proteínas consume normalmente 
en su alimentación diaria 
1 Pollo  6 Hongos (Champiñones) 
2 Carne 7 Otro cuál? 
3 Pescado  8  
4 Huevo 9  
5 Productos hecho a base de soya   
CONTINUÉ LA ENCUESTA SÓLO SI ALGUNO DE LAS PROTEÍNAS EN HONGOS 
(CHAMPIÑONES) DE LO CONTRARIO TERMINE 
 
 
P2. Con qué frecuencia acostumbra a realizar compra de estos productos (Enc: Mencione los 
productos que más consume )? 
 A 
diari
o 
Cada 
semana 
Cada 
15 
días 
Cad
a 
mes 
Cada 
2 
mese
s 
Cada 
6 
meses 
Cada 
año 
Fue 
la 
única 
vez 
que 
lo 
hice 
Otro 
(Registre) 
1 Pollo 1 2 3 4 5 6 7 8  
2 Carne 1 2 3 4 5 6 7 8  
3 Pescado 1 2 3 4 5 6 7 8  
4 Huevo 1 2 3 4 5 6 7 8  
5 Productos 
hechos a 
base de soya 
1 2 3 4 5 6 7 8 
 
6 Hongos 
champiñones 
1 2 3 4 5 6 7 8  
9 Otro: 
1 2 3 4 5 6 7 8  
 
NOMBRE  
BARRIO  
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P3. De acuerdo al grado de importancia que tiene para usted cada  uno de los aspectos 
que le voy a leer a continuación, distribuya 100 puntos:   
 
 
-Producto: refiriéndose a que solucionen necesidades y sean de 
calidad. 
 
-Atención: refiriéndose al profesionalismo y la calidad humana en 
la relación asesor- cliente en el punto de servicio.  
 
-Imagen de la marca, refiriéndose a que la marca sea reconocida 
y refleje una buena imagen 
 
-Infraestructura : Refiriéndose al punto de servicio como tal 
 
-Precio, 
PESO 
 
 
 
 
100 
 
 
P4. Me podría decir por favor cual es el producto que más prefiere? 
 
1 Pollo  6 Hongos (Champiñones) 
2 Carne 7 Otro cuál? 
3 Pescado    
4 Huevo   
5 Productos hecho a base de soya   
 
P5. En una escala de uno a cinco, donde (5) es Totalmente SATISFECHO y (1) es Totalmente 
INSATISFECHO,quisiera que me indique en términos generales que tan satisfecho se encuentra 
con el producto que más prefiere 
(LLEVE A CALIFICAR TODOS LOS CONCEPTOS. EN ÚLTIMA INSTANCIA USAR 0 (CERO) 
PARA NS/NC.)    
Totalmente 
Satisfecho 
Satisfecho Medianamente 
Satisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
Satisfecho 
5 4 3 2 1 
 
 
EN CUANTO A LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS… 
 
P6. UTILIZANDO LA MISMA ESCALA, Qué tan satisfecho se encuentra con: … 
 Totalmente 
satisfecho 
Satisfecho Medianamente 
satisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
insatisfecho 
La calidad del producto 5 4 3 2 1 
La presentación del 
producto  
5 4 3 2 1 
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EN CUANTO A LA ATENCIÓN… 
 
P7. UTILIZANDO LA MISMA ESCALA, Qué tan satisfecho se encuentra con: … 
 Totalmente 
satisfecho 
Satisfecho Medianamente 
satisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
insatisfecho 
El servicio por 
los 
funcionarios 
de los puntos 
de servicio  
5 4 3 2 1 
La amabilidad 
del cajero del 
Punto de 
Servicio.  
5 4 3 2 1 
La rapidez de 
la atención en 
los puntos de 
servicio.  
5 4 3 2 1 
Los eventos 
realizados en 
los puntos de 
servicio.  
5 4 3 2 1 
 
 
EN CUANTO A LA MARCA… 
 
P8. UTILIZANDO LA MISMA ESCALA, Qué tan satisfecho se encuentra con: … 
 Totalmente 
satisfecho 
Satisfecho Medianamente 
satisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
insatisfecho 
La confianza 
que inspira la 
marca del 
producto 
5 4 3 2 1 
La seguridad 
que le 
transmite la 
marca del 
producto 
5 4 3 2 1 
El grado de 
afectividad que 
le inspira el 
producto 
5 4 3 2 1 
La 
disponibilidad 
de la marca en 
diferentes 
puntos 
5 4 3 2 1 
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EN CUANTO A LA INFRAESTRUCTURA… 
 
P9. UTILIZANDO LA MISMA ESCALA, Qué tan satisfecho se encuentra con: … 
 Totalmente 
satisfecho 
Satisfecho Medianamente 
satisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
insatisfecho 
El área de los Puntos 
de servicio 
5 4 3 2 1 
La presentación y aseo 
de los Puntos de 
servicio 
5 4 3 2 1 
La ubicación de los 
Puntos de Servicio 
5 4 3 2 1 
La cercanía de los 
puntos a su hogar o 
lugar de trabajo.  
5 4 3 2 1 
La seguridad que le 
ofrecen los puntos de 
servicio  
5 4 3 2 1 
La cobertura y 
cubrimiento a nivel 
Bogotá 
5 4 3 2 1 
 
 
 
EN CUANTO A LOS PRECIOS 
 
P10. UTILIZANDO LA MISMA ESCALA, Qué tan satisfecho se encuentra con: … 
 Totalmente 
satisfecho 
Satisfecho Medianamente 
satisfecho 
Insatisfecho Totalmente 
insatisfecho 
El precio respecto al 
beneficio recibe 
5 4 3 2 1 
 
P11. Usa alguna marca en particular? 
 
Cual ____________________________ 
 
P12. Podría contarme por qué razón decidió utilizar esta marca y no otra?  (REGISTRE) 
 
P16. Recomendaría la marca? 
Si                                        NO 
 
P17. Que cambios realizaría usted a los productos  
 
 
 Para terminar quisiera que me confirmara algunos datos. Cuál es su…  
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P. Nombre  
 
E. Dirección  
 
R. Edad  
 
F. Rol en el 
hogar   
  
  
 
 
 
I. Ultimo nivel 
de 
escolaridad  
Ninguno Universitaria incompleta 
Primaria incompleta Universitaria completa 
Primaria completa Posgrado 
Secundaria incompleta Maestría 
Secundaria completa Doctorado 
Técnica incompleta  
Técnica completa  
Tecnológica   
 
L. Ocupación Empleado Rentista 
Estudiante Ama de casa 
Desempleado Independiente 
Jubilado o pensionado Comerciante 
Menor de edad inactivo  
 
 
E. Genero 1. Femenino 2. Masculino 
 
S. Estrato 1 2 3 4 5 
 
A Ingreso 
Mensual 
Menos 
de 500 
mil pesos 
Entre 
$501.000 y 
$1`000.000 
Entre 
$1`001.000 y 
$1`500.000 
Entre 
$1`501.000 y 
$2`000.000 
Más de 
$2`000. 000 
 
 
 
 
 
jefe del hogar Ama de casa
Esposo (a) Padre/madre
Hijo(a) Hermano
Otro cuál?
pág. 232 
 
ANEXOS B: EVENTO FOCUS GROUP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
